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RÉSUMÉ 
À une époque de dépersonnalisation accrue où l'automatisation des services 
est de plus en plus présente et incrustée dans le quotidien des gens, la pertinence 
de la "relation" pourrait être remise en cause (O'Loughlin et al. , 2004) . Considérant 
que l'informatisation est au service, ce que la production de masse a été pour 
l'industrie de la fabrication , les compagnies doivent être en mesure de revoir les 
tâches de leurs personnels de contact comme une valeur ajoutée au service afin de 
générer, à long terme, de bons profits (Reichheld , 2006). 
Cette étude a pour but d'identifier les facteurs qui influencent les intentions d'achat 
des clients dans un contexte relationnel dans l'industrie des services financiers . Un 
échantillon regroupant 778 clients provenant de dix institutions financières 
différentes du Québec, constituées à partir d'un sondage postal , a permis d'évaluer 
le phénomène. Les résultats obtenus démontrent, entre autres, que l'écoute , 
l'expertise, l'humour ainsi que la similarité en termes de produits financiers préférés 
du conseiller influencent positivement les intentions d'achat des clients. Nous avons 
testé un total de 19 hypothèses qui démontrent des résultats significatifs quant à leur 
influence sur les intentions d'achat des clients. Cette étude permettra aux 
gestionnaires de revoir certaines stratégies administratives et marketing afin de les 
adapter aux attentes actuelles des consommateurs et du marché et de développer 
des plans de formation pour le personnel de contact axés sur les facteurs les plus 
influents . Enfin , plusieurs recommandations stratégiques et opportunités de 
recherche basées sur les résultats de cette étude seront présentées. 
MOTS CLÉS: 
INTENTION D'ACHAT, SERVICES FINANCIERS, MARKETING RELATIONNEL, 
MARKETING DES SERVICES 
x 
SUMMARY 
ln an age of increased depersonalization and automation impacting upon 
financial service quality and delivery, the relevance of the "relationship" concept 
could be brought into question (O'Loughlin et al. , 2004). Whereas computerization 
serves, that mass production was for the manufacturing industry, companies must be 
able to review the duties of thier persona! contact as a value added service to 
generate, long term, "good" profits (Reichheld, 2006). 
This study aims to clarify the factors that influence customer's buying intentions in a 
relational context in the financial services industry. A sample comprised of 778 
customers from ten different financial institutions in Québec, formed through a mail 
survey, was used to assess the phenomenon. Results show, among other things, 
listening, expertise, humor and the similarity in terms of the preferred financial 
products of the advisor positively influence purchase intentions of customers. We 
tested a total of 19 hypotheses that show significant results in terms of their influence 
on purchase intention of customers. This study will allow managers to review certain 
administrative and marketing strategies to adapt to current demands of consumers 
and the market place and develop training plans for customer contact staff based on 
the most influential factors . Finally, several policy recommendations and research 
opportunities based on the results of this study will be presented. 
KEYWORDS: 
PURCHASE INTENTION, BANK, SERVICES, RELATIONSHIP MARKETING, 
SERVICE MARKETING 
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INTRODUCTION 
Le secteur financier a sensiblement évolué au cours des 25 dernières années 
sous l'effet de la modification des pratiques commerciales, de l'arrivée des banques 
étrangères sur le territoire canadien , de l'accroissement des services financiers et de 
l'environnement concurrentiel. Cela est dû principalement à la déréglementation et 
l'avènement d'internet (Daniel , Freedman et Goodlet, 1993; Freedman, 1998; Engert 
et al. 1999; Campbell , 2003). Historiquement, la première banque installée au 
Canada a ouvert ses portes en 1817, à Montréal. Depuis, on compte plus de 6000 
succursales bancaires au pays selon le plus récent rapport de l'Association des 
Banquiers Canadiens. Toujours selon ce même rapport, les banques contribuent 
grandement au développement du Canada avec une part annuelle du produit 
intérieur brut (PIB) de l'ordre de 55 milliards de dollars (201 0). Également, le secteur 
bancaire emploie plus d'un quart de million de Canadiens, ce qui représente 1.5 % 
de l'emploi total du Canada (201 0). Dans les dernières années, chacune des 
grandes banques du pays s'est dotée de politiques, d'objectifs et de pratiques en 
matière d'environnement afin d'en faire leur priorité. On peut dire , à cette issue, que 
les banques canadiennes contribuent à la prospérité des collectivités ainsi qu'à la 
viabilité sociale. 
Le milieu des services financiers a fait l'objet de nombreuses recherches entre 
autres sur la satisfaction, la fidélisation , la confiance et la loyauté dans un contexte 
relationnel et il semble que les résultats concrets du retour sur l'investissement 
attendu tardent à venir (Letaifa et Perrien , 2006) . Il s'avère que la notion 
fondamentale du « service », comme antécédent aux profits soit devenue 
inexistante, non fonctionnelle ou simplement tombée à l'oublie (Paulin, 2009). Cette 
situation découle en grande partie de la myopie des entreprises à se lancer à très 
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court terme dans une course aux « mauvais » profits aux dépens 
des « bons 1 » profits générés à long terme (Reichheld , 2006). 
Geiger et Guenzi (2009) affirment que les stratégies de ventes et les prévisions de 
ventes ne semblent plus faire partie des priorités premières des entreprises, car 
celles-ci se concentrent désormais sur la supervision des employés, l'évaluation de 
la performance, les quotas de vente et les technologies (Williams et Plouffe , 2007) . 
Le sujet des ventes, semble avoir été abandonné, car il repose désormais sur des 
études de longue date, de plus les recherches sur les performances des ventes sont 
considérées comme étant une activité marginale dans de nombreuses écoles 
entrepreneuriales (Stewart, 2006). Jones et al. , (2005) ont commenté sur les 
recherches de ventes à l'effet que nos connaissances reposent sur des modèles et 
des hypothèses avancés au cours des décennies passées et que ces hypothèses 
doivent nécessiter une révision à la lumière de l'évolution rapide des demandes du 
marché. 
Le rôle du personnel de vente comme agent de performance, dans un contexte 
d'offre de produit et service complexe, a reçu une attention limitée (Crosby, Evans et 
Cowles , 1990 ; Jones et al. 2005) . À cet effet, nous croyons pertinent d'approfondir 
ces aspects afin de mieux comprendre les facteurs qui ont un impact révélateur sur 
les intentions d'achat ou de rachat des clients dans un contexte de vente. 
La présente recherche a pour objectif d'expliciter un modèle permettant de 
déterminer les principaux facteurs expliquant les intentions d'achat dans un contexte 
de relation client particulier dans l'industrie des services financiers. 
Grâce à cette recherche, les gestionnaires des différentes institutions financières 
pourront connaître quels sont les facteurs déterminants qui influencent les intentions 
d'achat dans un contexte relationnel. Cela permettra de développer des plans de 
formation pour le personnel de contact axés sur les facteurs les plus performants. 
Également, cette étude permettra de revoir certaines stratégies administratives et 
1 
«if bad profits are eamed at the expense of customers, good profits are eamed with cutomers 
enthusiastic cooperation.''· (Reichheld (2006), p.9). 
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marketing afin de les adapter aux attentes des consommateurs et du marché. 
Finalement, cette recherche a pour objectif ultime d'augmenter les « bons » profits 
générés par la vente de produits et services financiers , ainsi que d'augmenter la 
fidélisation des consommateurs par l'accroissement de la part du portefeuille client 
(Ben Letaifa et Perrien , 2006). 
Le premier chapitre se rapportera au contexte de la présente étude afin de 
comprendre l'importance du sujet plus en détail. Ensuite, une revue de littérature 
présentera l'ensemble des théories, des tendances et des travaux concernant les 
éléments clés de la recherche. Puis, un cadre conceptuel sera émis afin d'illustrer 
les hypothèses de recherche. Notre cadre conceptuel comprend plusieurs variables 
et il présente 19 hypothèses. Nous croyons que notre étude enrichira la littérature, 
car il commence à être urgent selon Geiger et Guenzi (2009) de comprendre 
l'importance du personnel de contact dans la réalisation d'une offre de produit et 
service. Le troisième chapitre quant à lui, expliquera la méthodologie employée pour 
la collecte des données. Suivra la section où seront présentés les résultats et cela à 
la suite d'analyses ; telles que l'analyse factorielle , la comparaison de moyenne, 
l'analyse de variance et la régression linéaire simple et multiple (Malhotra, 2004). 
En dernier lieu, nous proposerons des recommandations stratégiques et 
managériales pour mieux exploiter les intentions d'achat dans une relation entre un 
conseiller financier et un client. Ensuite, nous montrerons les limites et les 
contraintes de la présente étude. Des avenues pour des recherches ultérieures 
seront mentionnées en fonction des résultats et des limites de notre recherche . En 
somme, nous croyons qu'avec ce travail , les institutions financières seront en 
mesure de mieux comprendre les facteurs qui influencent les intentions d'achat des 
consommateurs. 
4 
CHAPITRE 1 
CONTEXTE DE L'ÉTUDE 
1.1 Le domaine des services 
Le secteur des services dans l'économie des pays ayant atteint l'ère 
postindustrielle, a connu une croissance prodigieuse au cours des dernières 
décennies (Kotler, Filiatrault et Turner, 2000). Selon les Affaires étrangères et le 
Commerce international du Canada, la taille du secteur des services est passée d'un 
peu plus de la moitié du produit intérieur brut (PIB) du Canada en 1961 aux deux 
tiers aujourd'hui. Le secteur des services emploie trois Canadiens sur quatre et a 
créé de 1990 à 2006 plus de 90 % des nouveaux débouchés. Seulement en 2006, 
ce secteur a généré 331 000 nouveaux emplois au pays2. À ce jour, l'industrie des 
services; entre autres composée des services financiers , du commerce de détail, du 
commerce de gros, du tourisme et de la logistique, constitue un secteur 
d'importance pour le Canada. 
De nombreuses définitions du service ont été avancées au cours des dernières 
décennies par un grand nombre de chercheurs et de praticiens sans pour autant 
avoir réussi à s'entendre sur l'uniformisation de celles-ci. De prime à bord , définir le 
terme « service » peut sembler facile , voir banale, mais lorsqu'on s'arrête aux 
réalités qu'il couvre, on s'aperçoit qu'il n'est pas aussi facile de le circonscrire 
(Maisonnas et Dufour, 2006) . Eiglier et Langeard (1987) ont avancé une définition 
2 Commerce des services. 2012. Affaires étrangères et Commerce international Canada. En ligne. 
<http://www.international.gc.ca>, dernière modification février 2012. Consulté le 7 mai 2011 . 
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qui a été reprise par Eiglier (2004) suivant la proposition du néologisme 
« servuction », désignant le processus de création d'un service : 
Un service est la résultante d'un système mettant en œuvre au moins trois 
éléments, le client, le personnel de la relation client et le matériel , et qui a 
pour objectif de satisfaire les besoins du client (Eiglier, 2004 ; tiré de 
Maisonnas et Dufour, 2006, p.16) . 
Mentionnons que le marketing de service se différencie considérablement du 
marketing de produit. Tout d'abord, un service est dit intangible alors qu'un produit 
est tangible (Zeithaml, Parasuraman et Berry, 1985). De plus, en ce qui concerne les 
services, il est impossible de séparer la production de la consommation (Regan , 
1963), phénomène communément appelé la simultanéité. Également, on dit que les 
services sont hétérogènes pour signifier la grande variabilité dans le niveau de 
performance d'un service ou également pour désigner le fait que le service a du mal 
à être standardisé (Zeithaml et al. , 1985; Maisonnas et Dufour, 2006). Enfin , la 
dernière distinction entre les services et les produits est que les services sont 
périssables (Bessom et Jackson 1975; Thomas, 1978). Donc, contrairement à un 
produit, un service ne peut pas être entreposé. 
Dans le contexte de mutations économiques et de transformations 
organisationnelles actuel , les entreprises sont amenées à repenser leur mode de 
fonctionnement et leurs modèles d'affaires. On remarque principalement dans le 
secteur des services bancaires l'impact important de l'informatisation des services et 
d'internet sur le comportement des consommateurs. En 2010, plus de la moitié des 
adultes québécois (52 %) étaient des utilisateurs réguliers ou occasionnels des 
opérations bancaires en ligne (CEFRIO, 201 0). Également, déjà en 2006, plus de 
50 % des services étaient électroniques (Maisonnas et Dufour, 2006) . On peut 
penser, qu'aujourd'hui , en 2012, ce chiffre est largement dépassé. 
Considérant désormais que l'informatisation est au service ce que la production de 
masse a été pour l'industrie de la fabrication, les compagnies doivent être en mesure 
de revoir les tâches du personnel de contact comme une valeur ajoutée au service. 
. ·--·· - - ---i 
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1 .1.1 Le marketing relationnel 
Initialement souligné par Berry en 1983, le marketing relationnel a pris une place 
importante dans le secteur des services et fait l'objet aujourd'hui de nombreuses 
études. Berry (1983) définit le marketing relationnel comme le fait d'attirer, maintenir 
et renforcer la relation client. Le domaine bancaire, étant en particulier soumis à une 
concurrence croissante, s'est d'ailleurs particulièrement intéressé à cette évolution 
du marketing pour développer une gestion de la relation client. Perpétuelle évolution, 
déréglementation et nouvelle technologie forcent désormais les entreprises de 
service à passer d'une vision produit à une vision client (Des Garets, 2006). 
Ces deux orientations sont mises en parallèle par Payne, Christopher, Clark et Peck 
en 1998 et nous permettent de faire clairement la distinction entre les deux 
approches. Le tableau 1.1 démontre ce passage du marketing de la transaction au 
marketing de la relation. 
Tableau 1.1 Le passage du marketing de la transaction au marketing de la relation 
Tiré de Payne et al. (1998) 
Marketing de la transaction Marketing de la relation 
Orientation court terme Orientation à long terme 
Intérêt pour la vente isolée Intérêt pour la rétention de la clientèle 
Contact discontinu avec la clientèle Contact continu avec la clientèle 
Mise en avant des caractéristiques du Mise en avant de la valeur du produit pour 
produit le client 
Peu d'importance accordée au service Beaucoup d'importance accordée au 
clientèle service clientèle 
Engagement limité à satisfaire la clientèle Engagement fort à satisfaire la clientèle 
Contacts avec la clientèle modérés Fort contact avec la clientèle 
La qualité est d'abord le souci de la La qualité est le souci de tout le personnel production 
Plusieurs études (ex. : Crosby et al., 1990; Morgan et Hunt, 1994; De Wulf et al. , 
2001) font état de l'impact positif du marketing relationnel dans la performance des 
ventes par rapport à l'augmentation directe des ventes, du profit et du portefeuille de 
produit. Il a été prouvé aussi que dans le domaine des services bancaires en 
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particulier, il coute 5 fois plus cher d'acquérir un nouveau client que de garder un 
client existant (Athanassopoulou, 2006). 
L'importance démontrée de la gestion de la relation client dans l'industrie des 
services est la principale raison justifiant l'utilisation de ce contexte. L'arrivée des 
nouvelles technologies, la concurrence et la mondialisation ont favorisé le 
remplacement des emplois fondés sur l'exécution des transactions, pour des postes 
axés sur le savoir et sur des relations clients à valeur ajoutée. Tous les axes sont 
désormais orientés pour que la gestion de la relation client soit au cœur des succès 
d'une entreprise de l'ère moderne. Dans la prochaine section, il sera question des 
raisons qui ont dicté le choix de l'industrie financière , comme champs d'études dans 
le domaine des services. 
1.2 Le domaine des services financiers 
Le secteur des services financiers du Canada apporte une contribution 
essentielle à la croissance économique et au mieux-être du pays. L'industrie des 
services financiers contribue en grande partie au secteur des services générant près 
de 55 milliards de dollars, soit l'équivalent de 3,7% du PIB. Rentables, les banques 
ont versé 11,1 milliards de dollars en dividendes à des millions de Canadiens en 
2009 (ABC, 201 0)3 . 
Le secteur bancaire canadien est composé de cinq grandes banques, couramment 
appelé le « Big Five » . Leur objectif initial était concentré principalement dans le 
domaine des prêts, de la réception et la détention de la monnaie pour leurs clients. 
Au fil des ans, ces institutions ont étendu leurs champs d'activité pour inclure une 
gamme très diversifiée de produits et services. Étant socialement responsable, 
l'ensemble du « Big Five » a versé un total de 31 ,7 milliards de dollars en impôts aux 
divers paliers de gouvernement du pays au cours des cinq dernières années, selon 
le rapport en ch iffres de l'Association des banquiers canadiens de 201 O. 
3 Rapport annuel. 201 O. Les Canadiens et leurs banques en chiffres, Association des Banquiers 
Canadiens. En ligne. <http://www.cba.ca>, dernière modification juillet 2011 . Consulté le 7 août 201 1. 
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Depuis les dernières années, le secteur financier est réputé être un employeur 
avant-gardiste. Toujours selon le même rapport, le secteur emploie plus de 260 000 
personnes au pays. Non seulement le nombre, mais également la qualité demeure 
élevée dans le secteur bancaire, considérant plus du % des emplois à temps plein. 
En 2009, les banques et leurs filiales ont payé 18,2 milliards de dollars en salaires et 
en avantages sociaux. Elles appuient et favorisent la diversité et l'inclusion sociale 
au sein de leur main-d'œuvre en employant des femmes (67 % de l'effectif) , des 
minorités visibles (25,4% de l'effectif) et des personnes handicapées (3,6% de 
l'effectif) (ABC, 201 ot 
En plus , d'être socialement responsable , les institutions financières font 
figure de chefs de file en tant que contribuables, qu'employeurs avant­
gardistes et qu'important acheteur de biens et de services auprès des 
fournisseurs canadiens (ABC, 201 0)5. 
Dans l'industrie, les clients peuvent être regroupés en deux catégories, d'une part 
les clients commerciaux (entreprises) et de l'autre les clients particuliers. Notre étude 
se concentrera principalement sur les clients particuliers. Afin de justifier ce choix, 
Wagner, Ettenson et Parrish (1989) révèlent que, dans l'industrie financière , les 
clients particuliers sont plus autonomes dans leurs prises de décision que les clients 
commerciaux. Les clients commerciaux ont la possibilité de faire appel à l'expertise 
de leur organisation pour prendre les décisions (Bergeron , 2004) alors que le client 
particulier doit davantage tenir compte de l'expertise et des habiletés relationnelles 
du conseiller lorsqu'il évalue les différentes options d'achat (Pilling et Eroglu , 1994). 
De plus, plusieurs études certifient que l'industrie financière en particulier se veut un 
secteur approprié pour l'étude des relations acheteur-vendeur (ex. : Alexander, 
Penley, et Jernigan, 1992; Boorom, Goolsby, et Ramsey, 1998; Crosby, Evans, et 
Cowles, 1990; Lewis et Reinsch , 1988; Sypher, Bostrom, et Seibert, 1989, Berry, 
1995: Bergeron, 2004). 
4 Rapport annuel. 2010. Les Canadiens et leurs banques en chiffres, Association des Banquiers 
Canadiens. En ligne. <http://www.cba.ca>, dernière modification juillet 2011 . Consulté le 7 août 2011 . 
5 1dem. 
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À cet effet, nous croyons que le choix du secteur des services financiers dans un 
contexte de relation client particulier est justifié pour le cadre de la présente étude. 
Nous pensons que l'ensemble de ces conditions nous permettra d'enrichir la 
littérature en ce qui concerne les antécédents des intentions d'achat. Le prochain 
chapitre consiste à l'approche même du problème où une revue de la littérature du 
sujet sera présentée. 
CHAPITRE Il 
REVUE DE LITTÉRATURE 
La revue de littérature permet de positionner les théories présentées et les 
travaux effectués sur le sujet afin de situer la présente recherche. La revue 
de littérature aidera à préciser les concepts fondamentaux dans le domaine 
étudié et appuyer les variables du modèle suggéré. La revue de littérature 
sera divisée en 2 parties. Dans un premier temps, les antécédents des 
intentions d'achat seront démontrés ainsi que leurs hypothèses de 
recherche associées. Suivront, la conséquence et l'illustration du cadre 
conceptuel. 
ln practice, purchase intentions can be used to make a variety of 
managerial decisions. 
-Morrison, 1979 
Se/ling is the science of helping people get what they want. 
-Kahle, 2011 
Those sales positions which emphasize relationship se/ling have gained in 
importance. 
-Darmon, 1998 
Purchase intentions help the manager decide in which geographie markets 
and to which customer segments the product should be launched. 
-Sewall , 1978 
The sales force and its performance are critical to the success of most 
business organizations. 
-Bergeron, 2004 
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2.1 Les facteurs intrinsèques aux conseillers 
2.1.1 La similarité 
La similitude entre acheteur et vendeur a fait l'objet de nombreuses études 
empiriques au cours des dernières années, autant dans la littérature marketing 
qu'en psychologie sociale (Bergeron , 2004) et a été débattue à de nombreuses 
reprises depuis plus de 35 ans dans le domaine de la vente (Dwyer, Richard, et 
Shepherd , 1998; Evans, 1963; Lichtenthal et Tellefsen, 2001 ). 
Nombreuses sont les études et les définitions de la similarité qui ont été avancées. 
Crosby, Evans et Cowles (1990) ont défini les similitudes entre clients et conseillers 
sous trois dimensions : l'apparence physique, le style de vie et le statut socio­
économique. Selon eux, les similitudes perçues par le client avec son conseiller 
influencent positivement le niveau de vente. Quant à Smith (1998), la similitude 
représente le degré de ressemblance en termes d'attributs ou de caractéristiques 
(âges, sexe, poids, etc.) des membres d'un groupe. 
Avant même d'être associée au domaine de la vente, la similarité connaissait déjà 
son lot d'avantages. Fréquemment utilisée en psychologie sociale afin d'améliorer 
les relations interpersonnelles, la notion de similarité a démontré très tôt dans la 
littérature ses habilités à rapprocher les individus. Byrne (1961 ), démontrait que 
lorsqu'un étranger reconnaissait avoir des attitudes similaires à une autre personne 
sur un sujet donné, les deux parties étaient plus fortement attirées que s'ils avaient 
des attitudes différentes. D'où le vieux dicton, « qui se ressemble, s'assemble " · 
Heider (1958), fait valoir que la similitude interpersonnelle est caractérisée par les 
attitudes, les traits de personnalité et les antécédents personnels (ex. : loisir, intérêt, 
champs d'expertise, etc.). Certains auteurs ont également affirmé que les individus 
forment des relations avec les autres selon qu'ils leur sont similaires en apparence 
(Berschied et Walster 1978; Silverman 1974). De plus, il semble que le niveau de 
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similarité entre les individus a une influence sur le niveau de satisfaction de leur 
relation (Byrne, 1969 ; Tan, 1981 ; Grover et Brocker, 1989). Cela signifie 
concrètement que plus les individus reconnaissent avoir un niveau de similarité élevé, 
plus fort est le niveau de satisfaction de leur relation. 
L'efficacité de la similarité entre les individus dans un contexte relationnel peut 
également être démontrée par la notion de groupe de référence, qui a été étudiée 
par plusieurs auteurs (Campbell et al. , 1960; French et Raven 1959; Merton 1957; 
Shibutani 1955; Smith, Bruner, et White 1956; Turner 1955). Ces études ont permis 
de démontrer que les gens s'associent plus facilement à un groupe pour lequel ils 
perçoivent des similarités et ainsi , qu'ils adoptent les comportements et produits 
préférés de ce groupe (Escalas et Bettman, 2005). 
Le premier a avoir démontré les résultats favorables de la similarité en termes de 
caractéristiques et style de vie des parties prenantes dans un contexte de vente 
(police d'assurance vie) , fut Evans en 1963. Il estimait que les vendeurs sont plus 
susceptibles de vendre s'ils ont certaines caractéristiques en commun avec leurs 
prospects. Suivant le travail d'Evans (1963), Gadel (1964) avance qu'une similitude 
entre l'âge du client et du vendeur permet de hausser les ventes. Analysant plus de 
22 000 données collectées dans un contexte de dyade acheteur-vendeur dans le 
domaine de l'assurance, il a calculé le degré de similarité d'âge de chaque paire pour 
arriver à sa conclusion. Un dernier auteur de la triade avant-gardiste de l'époque, 
Brock (1965) , a indiqué que les vendeurs qui partagent leurs préférences de certains 
produits avec les acheteurs sont plus en mesure d'établir un lien, de convaincre, et 
de conclure la vente que ceux qui sont indifférents. 
Dans les années suivantes, plusieurs chercheurs considéraient qu'une relation 
conseiller-acheteur, où les acheteurs avaient des ressemblances sur le plan physique 
et démographique, augmentait la probabilité d'achat (ex. : Woodside et Davenport, 
1974; Churchill, Collins et Strang, 1975). 
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Également, il semble, selon certains auteurs (ex. : Futrell, 1993; Futrell, 1997; 
Moncrief et Shipp, 1997) que les vendeurs ont une approche plus aisée, amicale et 
efficace lorsqu'ils contactent un client potentiel qui leur est similaire. Il en va de même 
pour l'acheteur, car lui aussi serait plus à l'aise lorsqu'il fait affaire avec un vendeur 
ayant des similarités communes (Manning et Reese, 1998 : Moncrief et Shipp, 1997). 
Suite à ces recherches, est venue une vague de scepticisme parmi certains auteurs 
(Dwyer, Richard et Shepherd, 1998; Jones et al., 1998; Kang et Hillery, 1998; Smith, 
1998), qui prétendent avoir constaté des limites à propos des études antérieures, 
quant à la portée méthodologique et au pouvoir explicatif de la relation entre la 
similitude et les performances de ventes. 
Par la suite, des recherches ont été avancées pour tenter d'éclaircir les résultats 
contradictoires de la similarité dans la littérature. Lichtenthal et Tellefsen (2001) ont 
conclu et expliqué cette contradiction en catégorisant deux niveaux de la similarité, 
soit observables (visuelle) et internes (cognitif). La similarité observable est définie 
comme le degré par lequel l'acheteur et le conseiller se ressemblent sur le plan 
physique (ex. âge, sexe, poids) ou sur le plan du comportement (ex. : expressions, 
gestes, manières). Le fondement ici est que ces caractéristiques puissent être 
repérées rapidement d'un simple coup d'œil ou lors d'une brève interaction de 
manière auditive (Churchill, Collins, et Strang, 1975; Crosby, Evans, et Cowles, 1990; 
Lichtenthal et Tellefsen, 2001; Bergeron, 2004). La similarité interne est, quant à elle, 
définie comme le degré avec lequel l'acheteur et le conseiller pensent de façon 
semblable. Cette dernière inclue également les attitudes générales comme le niveau 
de scolarité, les opinions politiques (Busch et Wilson, 1976) ainsi qu'au niveau des 
produits préférés et de leurs utilisations (Brock, 1965; Capon, 1975; Woodside et 
Davenport, 1974: Bergeron, 2004). 
Lichtenthal et Tellefsen (2001) concluent qu'il est plus important et significatif dans 
une dyade acheteur-vendeur de « penser » de façon semblable que de « paraÎtre » 
semblable afin d'avoir un impact significatif sur la performance des ventes. 
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Suivant ces dernières recherches, peu nombreuses sont les études qui ont démontré, 
avec l'avènement des nouvelles technologies et l'évolution des demandes du marché, 
que la similarité entre un conseiller et un client a une influence sur les intentions 
d'achat et encore moins dans un contexte d'offre de produits et services complexes. 
Dans le cadre de cette étude, nous allons étudier la similitude en la définissant sous 
cinq catégories; l'apparence, le comportement, la personnalité, l'intérêt/loisir et les 
produits financiers préférés, afin de valider les grandes catégories avancées au cours 
de la littérature par les différents auteurs. 
Nous croyons donc pertinent de remettre en perspective les nombreuses recherches 
sur le sujet , considérant les changements de l'ère moderne afin d'en valider son 
importance et ainsi faire avancer les recherches dans le domaine. 
H1 a : Les similitudes perçues du conseiller au niveau de l'apparence influencent 
positivement les intentions d'achat du client. 
H1b : Les similitudes perçues du conseiller au niveau du comportement influencent 
positivement les intentions d'achat du client. 
H1c : Les similitudes perçues du conseiller au niveau de la personnalité influencent 
positivement les intentions d'achat du client. 
H1d: Les similitudes perçues du conseiller au niveau des intérêts/loisirs influencent 
positivement les intentions d'achat du client. 
H1e : Les similitudes perçues du conse iller au niveau des produits financiers préférés 
influencent positivement les intentions d'achat du client. 
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2.1 .2 L'humour 
Les bénéfices de l'humour ont été largement étudiés dans la littérature de plusieurs 
disciplines telles, la psychologie, la sociologie et les ressources humaines (Bergeron 
et Vachon, 2008). Au commencement pour le marketing, l'humour a été en 
particulier limité au monde publicitaire, où son impact a été de banaliser l'importance 
des services (Fugate, 1998), de réduire les perceptions (Schultz, 1996) et d'être 
perçu comme une source de distraction dans l'information présentée (Gardner, 
1970). Évidemment, bien des progrès dans le mode publicitaire ont été réalisés à 
l'égard de l'utilisation de l'humour, considérant qu'il est utilisé abondamment de nos 
jours. 
Les chercheurs ne semblent toutefois pas s'entendre sur l'impact et les 
répercussions de l'humour sur les individus au niveau relationnel (Greatbatch et 
Clark, 2003). 
De nombreuses théories sur le sujet ont été avancées dans la littérature en ayant 
des points de vue totalement différents. Pour certains auteurs, l'humour évoque un 
sens négatif, à savoir qu'il permet un sentiment de supériorité en riant des autres 
(Duncan, 1983; Hobbes, 1651 ; Zillman, 1983) ou même qu'il permet d'augmenter 
son estime de soi aux dépens des autres (Collinson, 1988; Perry, 1992; Rodrigues 
et Collinson, 1995). Pour d'autres, l'humour à un sens davantage positif en 
suggérant qu'il permet aux individus de se libérer de différentes formes de tension 
en relâchant d'une part les émotions refoulées (Freud, 1916). Dans le même sens 
des bienfaits de l'humour, Berlyne (1968) souligne le soulagement que permettent 
l'humour et le rire lorsqu'une situation potentiellement stressante se présente, par 
exemple lors d'une négociation. Miller (1996) , avance que l'humour accroît l'énergie 
et donne une sensation de bien-être en stimulant la libération de produits 
organiques, tels que l'endorphine et l'adrénaline. 
Également, outre les effets positifs sur le fonctionnement des systèmes respiratoires 
et cardiovasculaires démontré par Dunn (1993), il semble que l'humour et le rire 
stimulent le système immunitaire et réduit le niveau de stress chez les individus 
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(Berk, 1989; Fry 1992; Lefcourt et Martin 1986; Akira 2001 ; Barsoux, 1997; Duncan, 
1982; Vuorela, 2005). L'humour a permis de démontrer également ses bénéfices 
relationnels en créant une atmosphère plus sereine, détendue, propice à la 
collaboration et à l'accroissement de la solidarité entre les parties (Mosak, 1987). 
Plusieurs définitions de l'humour ont été avancées dans la littérature. Récemment, 
Lee et Kleiner (2005) définissaient l'humour comme « un message dont l'ingéniosité, 
l'habileté verbale et/ou incongruité a le pouvoir d'évoquer le rire6 » . L'humour peut 
se manifester de différentes formes soit par : des gags narratifs , des commentaires 
absurdes ou burlesques, de l'ironie ou du sarcasme (Vuorela, 2005). 
Ziv (1984) , suggère qu'il y a deux types d'humour: l'humour de création et l'humour 
d'appréciation. L'humour de création est '' l'habileté à établir des relations 
incongrues entre des personnes, des objets et des idées ainsi que l'habileté de 
communiquer ces perceptions aux autres 7 ». Tandis que l'humour d'appréciation est 
'' l'habileté à comprendre et de profiter de messages contenant de l'humour créatif 
ainsi que des situations incongrues, mais non menaçantes8 » . 
Thorsen et Powell {1991) ont conclu lors de leurs études sur les outils de mesures 
du construit, que l'humour était multidimensionnel et qu'il était constitué d'au moins 6 
dimensions. Le tableau 2.1 fait état de ces dimensions. 
6 
<< ... a message wh ose ingenuity, ski//, verbal and 1 or incongruity has the power to evoke laughter•• . 
~Traduction libre ; Lee et Kleiner (2005), p.182). 
,, .. . the ability to perceive relationship between people, abj ects or ideas in an incongruous was, as weil 
as the ability to communicate this perception to others». (Traduction libre; Ziv (1 984), p.111 ). 
8 
'' ··· the ability to understand and enjoy messages containing humour creativity, as weil as situations 
th at are incongruous but not menacing». (Traduction libre ; Ziv (1984 ), p. 111 ). 
Tableau 2.1 Dimension de l'humour au niveau personnel 
Adapté de Thorsen et Powell (1991) 
(1) la production de l'humour 
(2) le sentiment de gaieté 
(3) l'habileté d'utiliser l'humour pour atteindre des objectifs sociaux 
(4) la reconnaissance personnelle de l'humour 
(5) l'appréciation de l'humour 
(6) l'utilisation de l'humour comme mécanisme d'adaptation 
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À titre d'exemple, lorsque les annonceurs utilisent la publicité humoristique (ce qui 
représentait entre 15 et 42 % des publicités dépendamment du médium et du produit 
observé en 1998 selon Fugate), il semble qu'ils utilisent les dimensions 4 et 5 
simultanément, soit la capacité de reconnaître les absurdités de la vie et du 
comportement humoristique de soi , ainsi qu'une appréciation des situations 
humoristiques afin de faire passer leurs messages (Thorsen et Powell , 1991 ). 
Dans le domaine des ventes, Wagle (2005) prétend que l'humour peut être utilisé 
efficacement dans la phase de préapproche afin de mieux connaître et cerner le type 
d'acheteur avec qui le vendeur fait affaire. Également, son efficacité est démontrée 
dans la phase d'approche afin de gagner l'intérêt et l'attention de l'acheteur, dans la 
phase de présentation afin de développer un rapport entre les parties tout comme 
dans la phase d'objection afin de diminuer l'anxiété. Finalement, l'humour peut être 
utilisé dans la phase de suivi pour maintenir la relation interpersonnelle 
préalablement établie. Gitomer (2008) , prétend que de faire rire ou sourire les gens, 
permet de les mettre à l'aise et ainsi créer une ambiance de complicité qui mènera à 
l'acte d'achat. 
L'humour ne contribue pas seulement à la vente, mais aussi à la relation. Le 
rire, c'est un signe d'approbation mutuelle, et l'approbation mutuelle est le 
pivot de la vente. Faites rire votre client, il achètera en souriant (Gitomer, 
2008, p.128). 
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L'industrie des services financiers bénéficie d'une réputation historiquement 
conservatrice, traditionnelle et parfois ennuyante. (Frye, 2001; Shanmugam et 
Bourke, 1992; Uzelac et Sudarevis, 2006; Bergeron et Vachon , 2008). L'utilisation 
de l'humour dans un contexte de relation acheteur-vendeur dans l'industrie des 
services financiers pourrait venir atténuer cette réputation et donner un avantage 
distinctif, considérant les avantages évoqués sur le plan relationnel par les différents 
auteurs (ex. : Mosak, 1987; Gitomer, 2008; Thorsen et Powell, 1991 ). Cependant, 
l'humour commence à peine à être considéré par les académiciens et praticiens 
dans ce milieu (Bergeron et Vachon , 2008). Très peu de recherches ont été 
effectuées à ce sujet, malgré les nombreux avantages avancés dans les autres 
disciplines et son utilisation grandissante en publicité. 
Si l'on se fie à la littérature de l'humour dans le domaine publicitaire, plusieurs 
auteurs (ex. : Sternthal et Craig, 1973; Duncan, 1979; Spec, 1987; Weinberger et 
Gulas, 1992; Madden et Weinberger, 1984) ne sont pas arrivés à affirmer, à l'aide 
d'une seule étude, l'impact de l'humour sur le comportement d'achat des 
consommateurs. Eisend (2009) a réussi pour sa part, grâce à une méta-analyse, de 
démontrer l'impact positif de l'utilisation de l'humour sur les intentions d'achat lors 
d'un contexte publicitaire. Les études sur l'influence de l'utilisation de l'humour par le 
personnel de contact sur les intentions d'achat des clients dans un contexte 
relationnel sont encore primitives. Ce n'est que récemment que Bergeron et Vachon 
(2008) ont démontré l'impact significatif de l'humour sur les intentions d'achat, la 
satisfaction , la confiance, le bouche-à-oreille et la qualité des services dans le 
secteur des services financiers. 
Considérant le nombre élevé d'études qu'à pris le domaine publicitaire à l'égard de 
l'humour, nous croyons pertinent de poursuivre le travail avancé par Bergeron et 
Vachon (2008). À cet effet, afin de valider la conclusion avancée par ces auteurs et 
de déterminer l'importance relative du facteur à l'égard des autres variables étudiées 
dans la présente étude, nous posons l'hypothèse suivante : 
H2 : L'humour perçu du conseiller influence positivement les intentions d'achat du 
client. 
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2.1.3 La connaissance du client au niveau personnel 
La connaissance du client dans la littérature marketing a reçu plusieurs définitions 
(Bergeron, 2004). Pour Teas (1988) , la connaissance du client fait référence au 
niveau de familiarité et de sensibilité du conseiller envers les besoins, les 
caractéristiques et les problèmes spécifiques au client. Très tôt dans la littérature, 
nombreux sont les théoriciens qui ont commencé à s'intéresser à cet aspect de 
connaissance client. 
La connaissance est définie par De Villers (1997) comme étant une faculté de 
connaître ou une manière de comprendre. Par la suite , Blosch (2000) décrit deux 
types de connaissance. Les connaissances tacites liées à l'aspect culturel , social et 
aux expériences personnelles de chacun et les connaissances discursives liées aux 
explications de résultats spécifiques. 
Smith (1991 }, définit la « connaissance client » comme étant une connaissance 
approfondie du client sur le plan personnel et corporatif. Pour sa part, Bergeron 
(2004) définit la connaissance du client comme étant la « quantité d'informations 
intrinsèques (ex. : les attentes, les besoins) et extrinsèques (ex. : contexte, situation 
familiale} propre au client 9 » . Dans le cadre de ce travail , nous allons soutenir cette 
dernière définition de la connaissance client et allons nous concentrer davantage sur 
la partie extrinsèque. Nous y reviendrons subséquemment. 
Blosh (2000) considère que nos connaissances nous permettent d'expliquer notre 
environnement et de prendre des actions dans un but spécifique. D'un point de vue 
marketing, nous pouvons envisager qu'un vendeur qui connaît bien son client soit en 
mesure de comprendre l'environnement du client et ainsi de prédire son 
comportement et ses préférences d'achat. 
De nombreux auteurs (ex. : Parasuraman, Zeithaml , et Berry, 1991; Wiersema, 
1996; Smith, 1991) ont collaboré dans ce champ de recherche afin de démontrer 
l'importance de la connaissance du client dans un contexte de marketing relationnel. 
9 
« ... amount of information on intrinsic (e.g. needs, expectations) and extrinsic (e .g. context, familial 
situation) constituents specifie to the customer>•. (Traduction libre; Bergeron (2004), p.61 ). 
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Ils ont démontré que la qualité d'une relation est fortement influencée par le niveau 
de connaissance du client de la part du conseiller/vendeur. 
Désormais, il semble que connaître son client est une composante essentielle d'une 
bonne relation acheteur-vendeur. Blanchard, Ricard et Bergeron (2001 ), avancent 
qu'il est un élément déterminant de la qualité d'une relation saine et efficace. 
Matusik et Hill (1998) évoquent même qu'elle contribue à créer un avantage 
concurrentiel unique et inimitable. 
La connaissance du client se place au cœur des stratégies de différenciation 
des entreprises. Aussi bien pour des raisons de personnalisation des 
services et de mise en place d'un marketing relationnel, de maintien efficace 
d'une relation à long terme, que de recherche de qualité de service (Durif, 
Ricard et Bergeron, 2006, p. 1 ). 
À ce sujet, très peu d'ouvrages ont permis d'affirmer ou d'infirmer ces propos sur 
l'impact ressenti sur les intentions d'achat. De nos jours , les technologies modernes 
permettent aux entreprises de suivre l'évolution de ses interactions avec ses clients 
(Biosh , 2000). Ainsi, elles produisent un savoir d'une richesse inestimable de à 
l'égard de la connaissance du client. Ce savoir permet à l'entreprise d'innover et 
ainsi d'augmenter la valeur de son offre de manière personnalisée. 
Pour expliquer l'efficacité de la connaissance du client sur les ventes, Szymanski 
(1988) souligne l'importance des connaissances déclaratives du vendeur. Il définit, 
de façon très évasive, les connaissances déclaratives comme étant les informations 
concernant le client. Il présente un modèle de la performance du vendeur expliqué 
par le niveau de connaissances déclaratives. La figure 2.1 présente ce modèle. 
Figure 2.1 
Identification des 
besoins de 
des besoins de 
vente du client 
Modèle de performance du vendeur 
Adapté de Szymanski (1988) 
Utiliser la stratégie 
de vente appropriée 
aux besoins du 
client 
Performance 
prospection 
Performance sur 
vente par appel 
conclusion de vente 
niveau 
des 
ventes 
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Ce modèle, largement utilisé dans la littérature, explique l'impact des connaissances 
déclaratives du vendeur sur ses performances de vente. En effet, il semble que les 
connaissances permettent au vendeur de faire une bonne évaluation des besoins du 
client, de comprendre les schémas mentaux menant à la prise de décision de ce 
dernier et ainsi d'adopter la stratégie de vente appropriée. 
Depuis cet avancement de Szymanski (1988) , peu d'ouvrages sur la connaissance 
du client orienté vers la performance des ventes ont été fait et encore moins en 
considérant l'évolution rapide des demandes du marché et l'avènement des 
nouvelles technologies. C'est pourquoi nous croyons pertinent d'étudier l'impact de 
la connaissance client au niveau personnel sur les intentions d'achat considérant les 
changements du XXIe siècle, dans un contexte relationel. 
La connaissance client, dans son ensemble, a été largement étudiée dans la 
littérature, certes. Cependant, très peu d'études ont permis de démontrer que le fait 
de connaître personnellement son client a un impact sur les intentions d'achat. 
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Gitomer (2008) prétend que dans la vente l'important est d'établir une relation 
d'amitié entre les parties. 
Toute chose étant égale par ailleurs, les gens veulent faire affaire avec leurs 
amis. Toute chose n'étant pas égale par ailleurs, les gens veulent encore 
faire affaire avec leurs amis (Gitomer, 2008, p. 72). 
Par « amis ,, , Gitomer (2008) fait référence au fait de connaitre ses clients davantage 
de manière personnelle afin de développer un climat de confiance plus élevé, de 
démontrer de la sympathie et de développer un rapport à long terme. À cet effet, 
nous posons l'hypothèse suivante : 
H3 : La connaissance au niveau personnel perçue influence positivement les 
intentions d'achat du client. 
2.1.4 L'expertise 
Dans un contexte de relation client, l'expertise joue un rôle déterminant à plusieurs 
niveaux. French et Raven (1959) définissent l'expertise du vendeur comme étant la 
croyance, du point de vue client, que le vendeur possède les connaissances 
particulières et requises à la bonne relation d'affaires. Le construit de l'expertise est 
généralement évalué par le niveau de connaissances et d'expériences à l'égard du 
produit ou service offert par le fournisseur (Rajaobelina et Bergeron, 2009). 
Crosby et al. , (1990) indiquaient, dans leur étude sur la qualité de la relation 
effectuée dans le domaine de l'assurance, que la perception que le client a de 
l'expertise du vendeur est un déterminant du niveau de la qualité de la relation et de 
la confiance. Pour Lagacé, Dahlstrom et Gassenheimmer (1991 ), l'expertise 
représente le niveau de connaissances, d'expériences et d'habiletés que possède 
une ressource dans un domaine spécifique. Liu et Leach (2001) indiquent qu'un 
vendeur doit posséder les connaissances spécifiques à son produit ou service afin 
de répondre convenablement aux besoins du client et ainsi créer une valeur ajoutée. 
Ganesan (1994) , indique qu'un niveau élevé d'expertise perçu permet au conseiller 
et à son organisation d'établir leur crédibilité et bâtir un lien de confiance avec le 
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client. Le raisonnement proposé est que le niveau d'expertise perçu du vendeur est 
un facteur important dans la crédibilité de ce dernier dans l'esprit des clients. Par 
conséquent, Woodside et Davenport (1976) affirment que plus la crédibilité du 
vendeur perçu est grande, plus grande est la probabilité que le client accepte le 
message proposé. De plus , selon ces mêmes auteurs, les clients fa isant davantage 
confiance au vendeur, lors d'une perception d'un haut niveau d'expertise , auront 
moins tendance à avoir une dépendance envers le prix relié aux produits ou services 
offerts. Gotlieb et Sa rel {1991) ont suggéré que l'information provenant d'une source 
crédible est persuasive et influence ainsi les intentions d'achat. 
Plus tard, Doney et Cannon {1997) affirment que l'expertise est un déterminant de la 
confiance. Également, il a été démontré par Brand, Cronin et Routledge (1997) que 
l'expertise , dans le domaine des services, influence le niveau de satisfaction du 
client. Contrairement à l'étude de Crosby et al. , (1990), Rajaobelina et Bergeron 
(2009) on démontré par leur étude dans le domaine des services financiers que les 
conseillers croyaient pour leur part que le niveau d'expertise perçu avait un impact 
significatif sur la qualité de la relation , mais que cette perception était différente pour 
les consommateurs. Les auteurs pensent être en mesure d'expliquer ces résultats 
par la durée de la relation faible entre les clients et conseiller au moment de l'étude, 
soit de quatre ans. 
Selon Smith (1991 ), un conseiller doit être vu par un cl ient comme un partenaire et 
un expert d'affaires sur qui il peut compter. À son avis, l'expertise a une place 
importante dans un contexte relationnel. 
La littérature sur l'expertise est particulièrement enrichie en termes de 
conséquences relationnelles. Satisfaction , confiance, qualité de la relation et 
crédibilité , sont toutes des conséquences qui ont fait l'objet de plusieurs recherches. 
Woodside et Davenport (1974) concluent, lors de leur étude sur un produit ménager, 
que le niveau d'expertise perçu par les consommateurs à l'égard du fournisseur de 
service (vendeur) a un impact significatif sur les probabilités d'achat. 
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Considérant les résultats des diverses études à ce sujet, nous croyons qu'il existe un 
lien direct entre l'expertise et les intentions d'achat. Pour cette raison , nous 
considérons important de valider le lien de dépendance entre ces deux construits 
dans le secteur des services financiers . Nous posons donc l'hypothèse suivante : 
H4 : L'expertise perçue du conseiller influence positivement les intentions d'achat du 
client. 
2.1.5 L'écoute 
Les chercheurs et les praticiens reconnaissent que l'écoute est une compétence 
cruciale de base, au même titre que la lecture, l'écriture et la communication verbale 
(Cooper, 1988). Reconnaissant l'importance de l'écoute active, plusieurs compagnies 
telles que Xerox, Pfizer, General Electric, Ford, IBM et Pillsbury ont établi des 
programmes de formation axés sur l'écoute (Papa et Glenn, 1988). 
Bien que l'écoute active soit importante dans presque toutes les professions, elle 
semble particulièrement importante dans un contexte de vente (Shepherd, 
Castleberry et Ridnour, 1997). En fait, Moore et al. , (1986) avancent que les 
vendeurs considèrent l'écoute comme la compétence la plus importante pour le 
succès des ventes. Cette compétence, la plus utilisée dans le secteur, mais la moins 
bien comprise des processus de communication , représente l'une des principales 
causes d'échec des vendeurs (Ingram, Schwepker et Hutson, 1992). 
L'écoute, dans un contexte de vente relationnelle , a été définie par Castleberry et 
Shepherd (1993) comme étant « le processus actif de détection cognitif afin 
d'interpréter, d'évaluer et de répondre aux messages verbaux et non verbaux des 
clients actuels ou potentiels 10» . 
10 
" ... the cognitive processes active sensing for interpreting, eva/ua te and respond ta verbal and 
non verbal messages of current or potential customers». {Traduction libre ; Castleberry et Shepherd 
(1993). 
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De nombreuses définitions de l'écoute ont été avancées au cours de la littérature. 
Très tôt dans la littérature Johnson {1951) définissait l'écoute comme la capacité de 
comprendre et de répondre efficacement à la communication orale. Plus tard, Jones 
{1956) , définissait l'écoute comme un processus de sélection par lequel les sons 
transmis par une source sont reçus , interprétés de façon critique donnant suite à une 
écoute ciblée. 
Étant un sujet convoité dans les années 60, les définitions de l'écoute ont 
rapidement évolué. En 1983, Samovar et Mills définissaient l'écoute comme un 
processus qui comporte quatre étapes connexes, soit de recevoir, interpréter, 
analyser et emmagasiner certains stimuli sonores de l'environnement. 
L'écoute est une activité complexe et se compose de la compréhension du contenu 
ainsi que de la compréhension des aspects émotionnels ou du paralangage vis-à-vis 
la langue parlée (Clark, 1989). Bergeron (2004) définit l'écoute comme « un acte 
physique de détection sélective, de traitement mental et de réponse aux messages 
verbaux et/ou non verbaux 11 ». Suite à cette définition, il fait le point sur le fait que 
l'écoute est un ensemble de processus cognitif, affectif et comportemental. 
L'une des principales motivations qui sous-tend l'intérêt de la recherche à l'égard de 
l'écoute est l'adaptation des comportements de vente et la spéculation que l'écoute 
est liée à la performance des ventes. En fait , Castleberry et Shepherd (1993) ont été 
les premiers à proposer que posséder des capacités d'écoute avait un impact sur le 
rendement des ventes. 
Ce n'est que quelques années plus tard que la première étude empirique à cet effet 
fût réalisée par Shepherd , Castleberry et Ridnour {1997). Les résultats de leur étude, 
réalisée dans l'industrie de l'électronique dans une situation de vente business-ta-
11 
« Listening is the selective act of physical/y sensing, mental/y processing, and responding ta verbal 
and/or nonverbal messages'' · (Traduction libre ; Bergeron (2004), p. 26). 
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business 12 , ont démontré qu'il y avait une corrélation positive entre le niveau 
d'écoute perçu des clients et la performance des ventes. 
Malgré le fait que dans la littérature, l'écoute soit présumée être une compétence 
critique pour les vendeurs/conseillers à succès, afin de bâtir la confiance et 
d'entreprendre une relation avec leur client, peu d'ouvrages empiriques ont validé 
les résultats de Shepherd, Castleberry et Ridnour (1997). Encore moins en 
considérant une relation entre un vendeur et un consommateur de produit et service 
complexe. 
Bergeron (2004), a démontré les antécédents de l'efficacité d'une bonne écoute 
menant à diverses conséquences dont l'augmentation des intentions d'achat. 
Cependant, ses résultats ne nous permettent pas de comprendre l'importance 
relative de cette variable. 
À cet effet, nous considérons pertinent de valider les résultats avancés au cours des 
dernières années dans la littérature en considérant un contexte de relation client 
business-to-consumer13 dans l'industrie des services financiers. 
H5 : Le niveau d'écoute perçu du conseiller influence significativement les intentions 
d'achat du client. 
12 Le marketing ,, Business to Business •• représente l'ensemble des relations commerciales entre les 
entreprises et les professionnels. 
13 Le marketing •• Business to consumer •• désigne tout type d'activité économique (d'entreprise) à 
destination du grand public et du consommateur final. 
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2.2 Les facteurs extrinsèques aux conseillers 
2.2.1 La fréquence des contacts 
Dans les marchés industriels de nos jours, les vendeurs demeurent encore les 
principaux points de contact pour le client (Homburg et Stock, 2004) et encore plus 
dans un environnement concurrentiel, où les acheteurs sont désormais intéressés à 
établir des relations à long terme extrêmement influencées par le niveau de contact 
et la valeur du service offert par le vendeur (Liu et Leach, 2001 ). 
La fréquence de contact consiste au nombre d'interaction ou d'échange par période 
entre les différents partenaires de la relation (Crosby, Evans et Cowles, 1990; Doney 
et Cannon, 1997 ; Palmatier et al., 2006). La présente étude fera l'utilisation du 
terme fréquence de contact, mais cette variable est également mentionnée dans la 
littérature comme la fréquence des interactions (Homburg et Stock, 2004 ; 
Nocholson, Compeau et Sethi, 2001) et a également été utilisé pour refléter 
l'intensité des interactions (Crosby, Evans et Cowles, 1990), la profondeur des 
relations (Bolton, Citron et Verhoef, 2004) et l'expérience à l'égard de la relation 
(Bolton, Kannan et Bramlett, 2000 ; Dagger, Danaher et Gibbs, 2009). 
La fréquence des contacts a un impact majeur sur le développement et la 
maintenance de la relation entre l'acheteur et le vendeur (Roman et Martfn. 2008). 
Selon Jolson (1997), un contact fréquent de la part des vendeurs facilite la relation 
de vente, car cela permet de mieux connaître les clients et ainsi d'orienter les 
stratégies à utiliser pour donner aux clients ce dont ils ont besoins quand ils en ont 
besoins. Avec une augmentation de la fréquence des interactions, les parties 
peuvent plus facilement échanger des informations et cela permet aux vendeurs de 
prédire plus aisément les comportements en raison de l'augmentation du temps 
passé ensemble à travers diverses situations (Doney et Cannon, 1997), ce qui 
résulte une meilleure connaissance et compréhension du client (Szymanski , 1988). 
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Dans un contexte de vente relationnelle, l'intensité des contacts est définie par 
Crosby, Evans et Cowles (1990), comme étant la fréquence avec laquelle le 
personnel de contact (vendeur) communique (en face à face ou indirectement) avec 
le consommateur, soit dans un but personnel ou d'affaire. 
Accepté comme une dimension relationnelle de la vente, l'intensité de contact reflète 
selon Williamson (1983), un effort de la part du vendeur à garder ouvert les canaux 
de communication avec le client et également de démontrer un engagement envers 
la relation. L'effort de « rester sur la touche » avec le consommateur a été identifié 
comme un déterminant clé d'une bonne relation par Crosby (1984) lors de son étude 
dans le domaine de l'assurance. Comme mentionne Swinth (1967), les parties dans 
un contexte relationnel ne peuvent s'attendrent à se faire mutuellement confiance 
dans les moments critiques, si ceux-ci constituent leur seule occasion d'interagir. 
De nombreuses études dans la littérature ont mis un accent particulier sur les 
stratégies de vente à l'égard de la force de vente. Ces études peuvent être classées 
sur la base de leurs différentes formes de mesures. Par exemple, ces études 
incluaient le nombre de vendeurs à avoir (Lucas, Weinberg, et Clowes, 1975), le 
nombre d'appels de ventes à compléter (Spire et Perrault, 1978; Parsons et Abeele, 
1981) et la quantité de temps à passer en « contact client » (Beswick et Cravens, 
1977; Lodish, 1971; Parasuraman, 1982). Cependant, peu d'ouvrages se sont 
penchés sur le côté qualitatif des fréquences de cantate, à savoir déterminer ses 
bienfaits. Le concept de fréquence de contact a été étudié très tôt dans la littérature 
par plusieurs auteurs. Le tableau 2.2 fait état des études à ce sujet, basé sur la 
littérature du management de vente. 
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Comme le démontre le tableau 2.2, plusieurs études montrent les conséquences de 
l'intensité/fréquence des contacts entre un acheteur et un vendeur. Bon nombre de 
ces recherches ont été conduites dans un contexte business-ta-business (Boles, 
Brashear, Bellenger, Barksdale, 2000; Cannon et Hom burg , 2001 ; Doney et Cannon, 
1997; Heide et Miner, 1992; Nicholson, Compeau et Sethi, 2001 ; Schultz et Evans, 
2002) et dans une moindre mesure dans un contexte business-ta-consumer 
(Barnes, 1997; Crosby et al , 1990; Frankwick, Porter et Crosby, 2001 ). 
Globalement, ce courant de recherche met l'accent sur la construction de la relation 
client à long terme, tels que la satisfaction (Barnes , 1997; Boles et al , 2000; Crosby 
et al, 1990), la confiance (Soles et al , 2000; Crosby et al , 1990; Doney et Cannon, 
1997), la coopération (Heide et miner, 1992; Axelrod , 1981 ), la force de la relation et 
la proximité (Barn es, 1997) et le statut de la relation (Frankwick et al , 2001) (Roman 
et Martin, 2008). Malgré ces recherches , l'existence de la relation entre la fréquence 
des contacts et les intentions d'achat, a reçu une attention limitée dans la littérature 
ces dernières années. 
Récemment, Roman et Martin (2008) ont démontré lors de leur étude longitudinale 
de deux ans sur la fréquence des appels de ventes dans un contexte de 
fournisseurs industriel que le volume des ventes est fortement influencé par 
l'augmentation de la fréquence des appels de ventes. Ils prétendent que le volume 
des ventes est influencé par l'ampleur des contacts entre le client et le vendeur, car 
le vendeur peut consacrer davantage de temps; pour faire la présentation et les 
démonstrations en liens avec la vente, pour négocier avec les diverses résistances 
de la clientèle et pour utiliser les techniques de clôture de vente adéquatement. 
Suivant l'étude de Pillai et Sharma (2003), la fréquence des appels de ventes peut 
être considérée comme un atout transactionnel afin d'augmenter le niveau 
relationnel , d'améliorer l'orientation client avec les fournisseurs et ainsi d'augmenter 
la probabilité de vendre plus de produits à l'acheteur. Par conséquent, selon Wilson 
(1995), plus le vendeur investit de temps dans la relation en termes de contact 
personnel , plus susceptible est le client d'acheter. Suivant ces propos, nous 
trouvons pertinent de valider le lien entre la fréquence des contacts et les intentions 
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d'achat dans un contexte relationnel. Suite au travail de Roman et Martin (2008), 
nous sommes portés à croire que la fréquence des contacts de quelques manières 
que ce soit influencera positivement les intentions d'achat. À cet effet, nous posons 
l'hypothèse suivante : 
H6 : La fréquence de contact par le conseiller influence positivement les intentions 
d'achat du client. 
2.2.2 Participation du client 
Le développement du marketing des services au cours de la dernière décennie a 
mené à une exploration du rôle de la participation du client dans la production du 
service par plusieurs auteurs. 
Initialement étudiée par Regan (1963) , l'une des caractéristiques des services , la 
simultanéité, prétend qu'il est impossible de séparer la production de la 
consommation du service, ce qui implique indéniablement la participation du 
consommateur dans le processus de création (Zeithaml , 1981 ). La participation du 
client fait donc partie intégrante de la production d'un service, et ce , depuis le 
commencement. 
« ln service encounters characterized by high customer participation (e.g . 
haircuts, medical exams, education) customers are usually physically present 
to receive the service and often are called on to provide critical information 
that is necessary for effective delivery of the service » (HsiuJu , Gwinner et 
Su, 2004, p. 9). 
Rishe-Rodie et Kleine (2000) décrivent la participation des clients dans les services 
comme un concept comportemental qui se réfère à des actions et à des ressources 
fournies par les clients pour la production du service. Cermak, File et Prince (1994) 
définissent quant à eux la participation du client comme le niveau comportemental 
d'impl ication de l'acheteur dans la conception du service qu'i l recherche. Ennew et 
Binks (1999) suggèrent que la participation du client se compose de trois grandes 
dimensions, soit le partage d'informations, le comportement responsable des parties 
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prenantes et l'interaction personnelle. La participation du client ne doit pas être 
confondu avec l'implication qui elle, est traditionnellement associée à la pertinence 
personnelle perçue ou à l'importance accordée à un produit par un consommateur 
(Day, 1970; Greenwald et Leavitt, 1985). 
Les entreprises sont en train de repenser la façon dont ils doivent générer des idées 
et la manière de les commercialiser (Chesbrough, 2003) . La recherche et 
développement a longtemps été une opération coûteuse et un processus inexact 
(Thomke et Von Hippel, 2002). L'implication du client a été largement acclamée 
dans cette rhétorique de gestion comme un moyen de resserrer la boucle à l'égard 
de la rétroaction entre les cycles de consommation et de production (Foxall , 1989; 
Gales et Mansour-Cole, 1995). La plupart des visions sous-jacentes reposent sur 
l'hypothèse que les clients sont des sources d'informations et de connaissances 
(Rothwell et al, 1974; Von Hippel, 1988; Normann et Ramirez, 1994) et que la 
participation des clients peut améliorer l'efficacité du concept d'un produit (Brown et 
Eisenhardt, 1995). 
La littérature marketing propose 5 formes d'implication du consommateur dans une 
relation d'affaire (Lundkvist et Yakhlef, 2004). Il s'agit de l'implication du client 
comme : ressource, coproducteur, acheteur, utilisateur et produit (Gersuny et 
Rosengren, 1973; Kaulio, 1998; Finch, 1999; Nambisan, 2002). Les deux premières 
formes d'implication réfèrent aux intrants alors que les trois dernières font référence 
davantage aux extrants du processus de création de valeur. 
File, Judd et Prince (1992), on démontré que du point de vue du client, l'interaction 
avec l'entreprise est vue comme une participation et que celle-ci est une importante 
source de satisfaction du consommateur (Humphreys et Williams, 1996). 
Nombreux sont les avantages reliés à la participation du client dans le processus de 
création d'un service. File et al., (1992), indiquent que l'augmentation de la 
participation des clients dans un service incite ces derniers à recommander ledit 
service plus aisément. File et al., (1992) ont également découvert que cette 
participation du client peut être contrôlée par les entreprises et comporter les 
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avantages suivants : une propension à effectuer des recommandations positives, 
une réduction du risque perçu, un renforcement de l'engagement et une amélioration 
de la compréhension du client. Les auteurs ont aussi présenté, dans le cadre de la 
même étude de 1992, quatre moyens d'impliquer le client dans un service soit par; la 
tangibilité (ex. : témoignages) , l'empathie (ex. : poser des questions, écouter et 
prendre des notes), la présence (ex. : rencontres fréquentes) et l'interaction 
significative (ex. : impliquer le client). Selon eux, ces moyens de participation 
conduisent directement aux avantages préalablement énumérés. 
Il a été prouvé également que la participation du client a un impact sur le processus 
d'attribution de plaintes concernant la défaillance d'un service (VanRaaij et Pruyn , 
1998). Folkes (1984), affirme que lorsqu'un consommateur participe à la création 
d'un service, il est plus susceptible d'accepter des échecs futurs , car il considère 
avoir une part de responsabilité (Ross et Sicoly, 1979). Basé sur les trois dimensions 
d'attribution (Bettman, 1979; Weiner 1980); le locus (qui a causé l'échec) , la stabilité 
(probabilité que l'échec se reproduise) et la contrôlabilité (l 'échec aurait-il pu être 
prévenue), les études empiriques démontrent que le fait de faire participer le client a 
un impact sur ces dimensions et ainsi joue en faveur de l'entreprise dans les 
intentions de plaintes, les intentions de non-rachat, le bouche-à-oreille négatif et la 
colère envers l'entreprise fautive en réduisant leurs impacts (Folkes, 1984; Folkes et 
al. , 1987; Richens , 1983). Les clients qui participent et s'impliquent davantage dans 
le processus de service ont tendance à partager le crédit ainsi que le blâme à l'égard 
des résultats des services (Baron et Kenny, 1986). 
L'importance de la participation du client dans l'établissement d'un marketing 
relationnel efficace a été démontrée dans la littérature par plusieurs auteurs (ex. : 
Cermak, File et Prince, 1992; Ennew, 1996; Varki et Wong, 2003). Également, la 
participation du client est largement acceptée dans la littérature comme faisant partie 
intégrante de la création d'un service avec tous les avantages s'y rattachant (Regan , 
1963; Zeithaml, 1981 ). 
Czepiel (1990) a été dans les premiers auteurs à mettre en lumière l'impact de la 
participation du cl ient sur la possibilité d'accroissement de la performance. Suivant 
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son travail, sont apparues des études sur la satisfaction, la qualité de la relation , la 
loyauté, les processus d'attribution et l'effet de surprise (ex. : Humphreys et 
Williams, 1996; Bergeron, Roy et Fallu, 2008; Eisingerich et Bell., 2006) comme 
conséquences à la participation du client, mais très peu ayant comme conséquence 
directe, les intentions d'achat. Lors de leur étude, Cermak, File et Prince (1994) , ont 
démontré que les intentions de rachat ou de référencement variaient selon le type de 
service offert et que dans le cas de cabinets juridiques et financiers, plus la 
participation du client augmentait, plus les intentions de rachat envers ce fournisseur 
diminuaient. Selon Eisingerich et Bell (2006), ce résultat peut s'expliquer par le fait 
que le consommateur ne possédait peut-être pas suffisamment de connaissances 
ou d'expertise dans le domaine pour participer à la discussion avec le professionnel 
et avait ainsi un effet négatif sur le plan relationnel. 
Selon ces derniers auteurs, on commence à peine à comprendre les bénéfices réels 
de la participation du client dans un contexte relationnel. Prenant en considération 
les avantages de la participation d'un client dans l'offre de seNices , nous croyons 
qu'il serait pertinent de valider son impact vis-à-vis des intentions d'achat à l'aide de 
l'industrie des services financiers afin d'éclaircir la littérature à ce sujet. Considérant 
que de nos jours les consommateurs sont plus habilités, motivés et possèdent 
davantage d'opportunités à enrichir leurs connaissances dans le domaine des 
services financiers , nous croyons que la participation du client aura un effet positif 
sur les intentions d'achat. À cet effet, nous posons l'hypothèse suivante : 
H? : Le niveau de participation influence positivement les intentions d'achat du client. 
2.2.3 Durée de la relation 
Le passage du marketing transactionnel au marketing relationnel , initialement 
souligné par Berry (1983) , a conduit les chercheurs en marketing à se pencher sur 
les conséquences liées à la durée de la relation entre les parties dans un contexte 
d'affaires. Étudié également en psychologie sociale afin d'améliorer les relations 
entre les parties (Byrne, 196; Murray et Holmes, 1993), le concept de temps perçu 
35 
dans une relation a fait l'objet de nombreuses recherches au cours de la dernière 
décennie. 
Les relations firmes-clients sont évolutives dans le temps grâce à des interactions 
répétées. Les entreprises et les clients développent mutuellement des liens et les 
renforcent à partir des interactions satisfaisantes, ce qui conduit à la construction de 
la fidélisation de la clientèle (Anderson et Sullivan, 1993; Anderson et Weitz, 1989). 
Reichheld et Sasser {1990) et Verhoef (2001 ), affirment que la fidélisation de la 
clientèle est avantageusement plus économique pour les entreprises de service 
plutôt que d'être constamment à la recherche de nouveaux clients. De même, le 
développement et le maintien des relations clients à long terme sont essentiels pour 
les performances et le succès des entreprises (Verhoef, 2003 ; Bave et Johnson, 
2000) . 
La durée de la relation pour Cooil et al. , (2006) et Palmatier et al. , {2006) correspond 
à la durée de temps qui existe dans la relation d'échange entre les parties 
prenantes. Selon Bolton, Leman et Verhoef (2004) , la durée de la relation 
correspond à la fidélisation des clients (versus la défection) , qui peut-être considérée 
comme la probabilité qu'un client continue la relation avec l'organisation . Dans la 
littérature, d'autres termes ont été utilisés pour définir le concept de la durée de la 
relation . On retrouve entre autres, l'âge de la relation (ex. : Kumar, Scheer et 
Steenkamp, 1995 ; Verhoef, Franses et Hoekstra, 2002) et la longueur de la relation 
(ex. : Bolton, Leman et Verhoef, 2004; Cooil et al , 2006) . 
Diverses études ont considéré comme dépendant du temps l'effet des constructions 
relationnelles à partir d'une psychologie sociale et/ou d'un point de vue marketing 
(Doney et Cannon, 1997 ; Swann et Gill , 1997 ; Verhoef, Franses et Hoekstra, 
2002). Des études en psychologie sociale montrent que les personnes en relations à 
long terme ont plus de possibilités de recueillir de l'information pertinente sur l'autre , 
ont plus de motivation pour acquérir l'information (Berscheid et al. , 1976) et ont plus 
de motivation à intégrer ces informations dans des rencontres ultérieures (Murray et 
Holmes, 1993) comparativement aux personnes dans le premier stade de 
développement des relations . Également, des études dans le champ du marketing 
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ont démontré que les relations humaines à long terme sont plus stables que les 
relations humaines à court terme (Anderson et Weitz, 1989), parce que le temps 
permet d'apporter les ajustements nécessaires aux dysfonctionnements possibles 
dans la relation (Verhoef et Hoekstra, 2002). 
Au fil du temps, les partenaires d'une relation sont plus aptes à prédire leurs 
comportements mutuellement grâce aux résultats des événements antérieurs 
utilisées pour prédire les conclusions éventuels (Doney et Cannon, 1997; Nicholson, 
Compeau et Sethi, 2001 ). 
L'impact de la durée de la relation sur la force de la relation est important pour deux 
raisons (Ward et Dagger, 2007). Premièrement, la maximisation de la valeur du 
temps de vie du client est une pierre angulaire du marketing relationnel (Phill ips et 
al , 2004; Reinartz et Kumar, 2003; Bolton, 1998). Deuxièmement, la force de la 
relation a un impact sur la rétention et la fidélisation de la clientèle ainsi que sur la 
rentabilité à long terme (Gwinner et al , 1998; Palmer et Bejou, 1994). Leurs études 
ont permis de démontrer qu'une forte relation , conséquence d'une relation à long 
terme (Ward et Dagger, 2007), contribue à la perception de qualité chez les clients 
et permet d'augmenter la satisfaction et la fidélité à l'entreprise (Goodwin et Gremler, 
1996). De Cannière, De Pelsmacker et Geu ens (201 0) affirment qu'une relation plus 
forte est censée mener à une plus grande intention d'achat et à un comportement 
favorable à l'achat. 
Dans leur étude, Dagger et al. , (2009) ont étudié la fréquence des contacts et la 
durée de la relation comme antécédent à la force de la relation sur 591 
consommateurs de services. Ils ont démontré que la durée de la relation modère les 
effets de la fréquence des contacts. Plus précisément, ils ont observé que lorsque la 
durée de la relation est courte, la fréquence des contacts augmente la force de la 
relation , mais lorsque la durée de la relation est longue (déjà bien établie) la 
fréquence des contacts n'a aucun effet sur la force de la relation. 
Le tableau 2.3 montre des statistiques sur la durée moyenne des relations dans 
différents types de service. On remarque que le domaine bancaire constitue le type 
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de service où la durée de la relation moyenne avec le consommateur est la plus 
longue, suivi par les compagnies aériennes et les compagnies cinématographiques. 
Tableau 2.3 Sommaire de la durée de la relation dans différents types de service 
Adapté de Dagger et al., (2009) 
Mo enne Médiane 
Agence de voyages 23 3.8 1.0 
Coiffeur 66 5.6 3.0 
Médecin de famille 116 11 .0 8.8 
Photographe 23 3.0 2.0 
Banque 185 15.2 12.0 
Cinéma 41 11 .2 10.0 
Compagnie aérienne 71 13.1 10.0 
Restauration rapide 61 6.7 4.6 
Très peu d'ouvrages ont étudié le lien pouvant exister de manière direct entre la 
durée de la relation client-conseiller et les intentions d'achat. Nous croyons pertinent 
de mettre en perspective cette relation afin de donner un appui considérable à 
l'entretien des relations à long terme dans un contexte de vente relationnelle. Nous 
croyons également que les conseillers devraient connaître l'impact du retour sur 
leurs investissements à ce sujet afin d'agir comme une éventuelle source de 
motivation. 
De plus, la distinction entre la durée de la relation conseiller-client ainsi qu'entre 
l'institution et le client sont deux construits qui n'ont pas reçu suffisamment 
d'attention dans la littérature à notre avis. Nous croyons pertinent de faire la 
distinction entre les deux formes de relation pouvant exister afin de démontrer 
laquelle est la plus significative au niveau des intentions d'achat. Fink et al. , (2008) 
ont démontré que dans une relation à long terme, l'augmentation des achats des 
clients était positivement liée aux niveaux relationnels établis avec le personnel de 
contact du fournisseur de services. À court terme, ils suggèrent que d'autres 
variables peuvent expliquer l'augmentation des achats de la part des 
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consommateurs. Considérant que le milieu des services financiers constitue le 
domaine avec la plus longue durée moyenne de relation dans les différents types de 
services proposés par Dagger et al., (2009), nous croyons que la durée de la relation 
avec le conseiller sera davantage significative que la durée de la relation avec 
l'institution sur l'impact des intentions d'achat. À cet effet, nous posons les 
hypothèses suivantes : 
Hsa : La durée de la relation entre le client et le conseiller influence positivement les 
intentions d'achat du client. 
Hab : La durée de la relation entre le client et l'institution influence positivement les 
intentions d'achat du client. 
Hsc : La durée de la relation entre le client et le conseiller influence davantage les 
intentions d'achat que la durée de la relation entre le client et l'institution. 
2.2.4 Compétitivité de l'institution financière 
On entend régulièrement parler de compétitivité dans de nombreux domaines 
d'activités. Le départ tumultueux du nouveau siècle a apporté son lot de nouveaux 
défis pour les entreprises, les industries voir même pour les pays (Momaya, 2004). 
L'étude des avantages compétitifs des firmes est devenue un enjeu majeur tant pour 
les professionnels que pour les académiciens (Rouse et Daellenbach, 1999). Grant 
(1991) montre que l'entreprise possède et accumule des ressources qui , si elles sont 
combinées de manière efficace, permettre de créer un avantage concurrentiel. Dans 
la littérature, les approches traitant de la compétitivité se sont focalisées sur les 
sources et les facteurs de l'avantage compétitif de l'entreprise (Miouka et Sahut, 
2008). Ces derniers auteurs, font la distinction de la compétitivité sous deux 
approches soit : l'approche unidimensionnelle et l'approche pluridimensionnelle. 
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Parmi les pionniers de l'approche unidimensionnelle, on retrouve le Boston 
Consulting Group (BCG) 14 qui stipule que dans un milieu concurrentiel, l'entreprise 
compétitive est celle qui a les coûts les plus bas, c'est-à-dire celle qui a su parvenir à 
l'utilisation la plus efficace de ses ressources. Largement critiqué dans la littérature à 
cause de sa vision réductionniste de la compétitivité au seul domaine des coûts, les 
auteurs s'entendent pour dire que la concurrence telle qu'elle est vécue par les 
entreprises d'aujourd'hui peut se baser entre autre sur la qualité des produits, 
l'image de marque et la facilité des paiements (Miouka et Sahut, 2008). 
Principalement basé sur l'approche de Porter (1986) et la théorie des ressources, 
l'approche pluridimensionnelle de la compétitivité se veut, quant à elle, un schéma 
d'identification des sources d'avantages compétitifs (chaînes de valeur) permettant 
de bâtir et de maintenir des avantages compétitifs durables (Porter, 1986 ; Andrews, 
1971 ). L'approche du management par les ressources a été initialement avancée 
dans les recherches en stratégie au milieu des années 80, par Wernerfelt (1984) , 
Rumelt (1984) et Barney (1991 ). Davantage axé sur la réalisation de produits ayant 
une fonctionnalité unique, ce courant considère la firme comme un portefeuille de 
noyaux de compétences distinctives. 
Andrews (1971 ), insiste sur le fait que la compétitivité d'une institution réside plus 
dans les compétences techniques et surtout managériales que dans la détention de 
moyens financiers. Wernerfelt (1984), considère que les ressources qui conduisent 
les entreprises à occuper des positions compétitives peuvent être aussi bien 
tangibles (ex. : l'équipement) qu'intangibles (ex. : les avancements technologique). 
Toutefois, son étude ne tient pas compte de l'environnement et des facteurs 
externes de l'institution sur la création de l'avantage compétitif. De Woot (1998), 
propose un processus causal de création de l'avantage concurrentiel en se basant 
sur le postula d'hétérogénéité , voulant qu'une combinaison de ressources 
permettent de créer plusieurs types d'avantages concurrentiels (Wernerfelt, 1984 ; 
Barney, 1991 ). 
14 Boston Consulting Group. 2011. BCG. En ligne. <www.bcg.ca> . Consulté le 15 Octobre 2011. 
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La compétitivité est un concept multidimensionnel (Momaya, 2004). Elle peut être 
regardée à partir de trois différents niveaux : les pays, les industries et au niveau des 
entreprises. La compétitivité au niveau des entreprises , celle qui nous intéresse 
dans le cadre de cette étude, peut être défini comme la capacité de l'entreprise à 
recevoir, produire et commercialiser des produits et services supérieures à ceux 
offerts par les principaux concurrents (D'Cruz et Rugman, 1992). 
La compétitivité à l'égard de la ressource « qualité », pour sa part, correspond à la 
capacité d'une entreprise à se différencier de ses concurrents sur des éléments 
autres que le prix (Mathis, Mazier et Rivaud-Danset, 1988). Cette stratégie consiste 
à concevoir un produit ou un service qui soit ressenti comme unique au niveau de 
l'ensemble du secteur. Cette différenciation peut être liée à une marque, une 
technologie, un service rendu , un réseau de distribution, etc. Une entreprise se 
différencie de ses concurrents, quand elle offre quelque chose d'unique auquel les 
clients attachent de la valeur et qui dépasse la simple offre d'un prix faible (Ferrary, 
2010) . 
Une entreprise compétitive est une entreprise sachant créer et profiter des 
économies d'échelles et qui se doit en même temps, de suivre l'évolution de 
l'environnement en étant capable de varier sa capacité et son processus de 
production, de changer sa gamme de produit et de faire évoluer ses 
compétences et ses ressources pour mieux se repositionner face aux 
changements imprévisibles de la demande (Miouka et Sahut, 2008, p. 85). 
La compétitivité a fait l'objet de plusieurs recherches depuis le début des années 70 
dans les différents champs des sciences de l'administration tels ; la stratégie , le 
management, les ressources humaines, la comptabilité et le marketing. Pour chaque 
personne, la compétitivité est susceptible d'avoir des critères et des définitions 
différentes. Cette étude ne vise pas à définir ce qu'est la compétitivité aux yeux des 
consommateurs mais de comprendre si globalement la compétitivité perçue 
influence le comportement des consommateurs en matière d'achat. Très rares sont 
les recherches qui ont considéré l'impact de la perception de la compétitivité de 
l'institution aux yeux des consommateurs, sur les performances de ventes possibles 
des entreprises . À cet effet, nous croyons que, considérant le monde concurrentiel 
dans lequel nous sommes, l'ampleur des stratégies utlilisées par les gestionnaires et 
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l'importance de ce sujet, la compétitivité perçue influencera le comportement des 
consommateurs au niveau de leurs intentions d'achat futures. 
H9 : La compétitivité de l'institution perçue influence positivement les intentions 
d'achat du client. 
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2.3 Facteurs liés aux clients 
2.3.1 Données socio-démographiques 
Selon Bergeron (2004), les variables socio-démographiques en vente représentent 
une source d'informations pertinentes lorsqu'elles sont liées à des critères de 
performance. Churchill et al., (1985) ont démontré que les facteurs personnels sont 
les plus importants déterminants de la performance. D'autres auteurs tels qu'Axtell 
(1993) et Mc Neilly et Russ (2000) se sont interrogés au sujet des différentes sortes 
de données socio-démographiques pertinentes ainsi que sur leurs influences dans le 
domaine de la vente. Fitzgerald et Arnot (1996) prétendent qu'une segmentation 
basée sur des caractéristiques socio-démographiques est sous-évaluée en 
marketing des services. 
Dans cette section, nous donnerons un aperçu de certaines variables socio­
démographiques et leurs impacts au niveau relationnel dans un contexte de vente 
de produits et services financiers . Nous évaluerons l'impact de certaines données 
socio-démographiques du consommateur en lien avec les intentions d'achat. Les 
résultats que nous obtiendrons permettront aux entreprises de cibler le profil des 
consommateurs qui possèdent les caractéristiques influençant le plus les intentions 
d'achat. Les données socio-démographiques que nous avons sélectionnées pour le 
cadre de cette étude sont : l'âge, le sexe, la scolarité et le revenu. 
2.3.1 .1 L'âge 
Dans le domaine du marketing, les praticiens segmentent souvent leurs 
consommateurs par «âge ». La logique est que les gens de même catégorie d'âge 
ont des expériences de vies similaires et qu'ils partagent plusieu rs besoins , 
expériences, symboles et souvenirs communs qui les guident vers des 
comportements d'achat similaires (Deshpande, Hoyer et Jeffries, 1973). 
L__ _ _ ___ _ _ ________________________________ --- ---------
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Les praticiens du marketing et théoricien considèrent généralement quatre groupes 
d'âge spécifiques lors de leurs processus de segmentation soit : la génération X, la 
génération Y (aussi appelé enfant du millénaire), les baby-boomers et les seniors. 
L'impact de l'âge sur la profession de vente a été également exploré dans un certain 
nombre d'études. Par exemple, l'âge du vendeur/conseiller a été examiné à l'égard 
de la perception éthique (Dubinsky et al, 1992; Hoffman, Howe et Hardigree 1991 ), 
de la satisfaction au travail (Livingstone, Roberts et Chonko 1995), de l'engagement 
au niveau de l'organisation (Sager 1989), de la propension à prendre des congés 
(Parasuraman et Futrell1983) et de la productivité des ventes (Day 1993;Landau 
et Werbel 1995). Également, des études ont traité de l'impact des différences 
personnelles telles que l'âge sur les relations de travail (ex. : Tsui et O'Reilly, 1989), 
sur la négociation (ex. : Barry et Friedman, 1998) et sur la force de vente (Gadel , 
1964; McNeilly et Russ, 2000) . Dans le cadre de cette étude, nous allons davantage 
nous concentrer sur l'impact de l'âge du client à l'égard de son comportement et de 
ses attitudes liés à la propension d'achat de produits et services financiers. Des 
recherches éventuelles pourraient faire l'objet d'études liées à l'impact de l'âge du 
conseiller perçu sur les possibilités de rachat des clients. 
Il semble dans la littérature que l'âge influence le comportement de l'acheteur. 
Certains auteurs ont démontré que l'âge des consommateurs affecte leurs attitudes 
et leurs comportements (Beatty et Smith, 1987; Klippel et Sweeny, 1974). En effet, 
selon Kotler, Filiatrault et Turner (2000) les produits et services achetés par les gens 
varient tout au long de leur vie , suivant l'évolution de leurs besoins. Fitzgerald et 
Arnot (1996) expliquent que les changements démographiques influencent les 
comportements d'achat des consommateurs puisque leurs perceptions de la 
publicité et de la promotion évoluent. Fitzgerald et Arnot (1996) ont également 
démontré que l'âge des consommateurs est lié de manière significative à leur revenu 
et à leur situation familiale, en se basant sur les étapes de vie familiale (ex. : célibat, 
couple sans enfant, nid familial rempl i, nid familial vide) établies par différents 
auteurs dans les années 1980 (ex. : Murphy et Staples, 1979; Derrick et Linfield , 
1980). Il semble évident que chacune de ces étapes de vie représente des situations 
44 
et des besoins différents. Donc, l'augmentation des besoins ou des revenus en 
vieillisant permettent de démontrer le lien pouvant exister entre l'âge et les intentions 
d'achat. 
Considérant les études antérieures démontrant l'impact significatif de la variable âge 
sur les attitudes et comportements d'achat des consommateurs, il est possible de 
croire que l'âge affecte significativement les intentions d'achat. À cet effet, nous 
posons l'hypothèse suivante : 
H10a : L'âge des clients influence positivement les intentions d'achat. 
2.3.1.2 Le sexe 
Dans le milieu des affaires, les différences entre les sexes ont été amplement 
observées (ex. : Bellizzi 1995; Camer et Jolson 1991; Schul et Wren 1992; Strutton, 
Pelton et Lumpkin 1995). Économistes et décideurs ont observé des différences 
entre les sexes dans de nombreux domaines, incluant la consommation , 
l'investissement et peut-être la plus préoccupante, dans le marché du travail (Biau et 
Kahn , 2000). De nombreuses hypothèses dans la littérature affirment que ces 
différences sont causées par les différentes préférences et attitudes 
comportementales selon que le consommateur soit de sexe masculin ou féminin 
(Croson et Gneezy, 2009). 
Les distinctions entre les sexes sont abordées sous différents angles dans la 
littérature du marketing. Que ce soit par les différentes perceptions de la valeur d'un 
produit ou service (Hall , Shaw, Lascheit, et Robertson, 2000) , par la formation de la 
satisfaction et de la confiance (e.i: la qualité des relations) lors du processus d'achat 
(Granzin , 1976; Holbrook, 1986; Palmer et Bejou, 1995) ou encore par rapport au 
niveau d'aversion au risque (Connell , 1987; Flynn et al. , 1994; Greenberg et 
Schneider, 1995; Gustafson, 1998; Lee et al. , 2005) . Nombreux sont les auteurs qui 
ont considéré le sexe comme variable modératrice de leurs construits. 
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Dans leur étude, Chieh-Peng et Ding (2006) ont démontré que le sexe modère l'effet 
de la qualité de la relation sur la loyauté. Ils ont également démontré que le sexe 
avait une influence sur le comportement relationnel en vente. Hofstede (1991) 
résume la nature générale des différences hommes-femmes en s'appuyant sur des 
recherches antérieures. En bref, il évoque que les traits féminins reflètent davantage 
le soin des autres, l'importance des relations (ou des échanges relationnels) , ainsi 
que les compromis et la négociation avec les autres pour la résolution des 
conflits. Fournier (1998) a conclu que les femmes mettent davantage l'accent sur les 
relations interpersonnelles avec les fournisseurs de services que les hommes. Par 
ailleurs, il a été suggéré que, comparativement aux hommes, les femmes sont plus 
susceptibles de se conformer (Sistruck et McDavid, 1971) et à être plus influencé 
par des experts (Aronson, 1972). Worchel et Cooper (1976) ont suggéré que ces 
différences dans les taux de conformité peuvent être attribuables à des processus 
de socialisation des sexes; les hommes apprennent à être des penseurs 
indépendants et à s'affirmer, tandis que les femmes sont davantage influencées par 
l'expertise d'un vendeur professionnel. 
Lors du processus de prise de décision liée à l'achat, certains auteurs prétendent 
que les hommes et les femmes traitent l'information de manières différentes 
(Meyers-Levy, 1989). Les femmes semblent mieux répondre aux stimuli non verbaux 
en évoquant des interprétations et des descriptions plus élaborées (Gilligan , 1982; 
Krugman , 1966). De plus, leurs prises de position sont teintées d'une plus grande 
sensibilité (Lenney, 1977; Meyers-Levy et Sternthal, 1991 ). Certains auteurs 
avancent même que les femmes sont plus faciles à convaincre que les hommes 
(Eagly et Carli, 1981 ). 
Lorsqu'on observe le processus de décisions au moment de l'achat de produits et/ou 
de services financiers, il semble y avoir consensus sur le fait que les femmes ont 
une propension au risque plus faible que les hommes (Stincorck, Stern et Solomom , 
1991 ). En effet, Croson et Gneezy (2009) constatent que les femmes sont plus 
réticentes face au risque ainsi qu'à la concurrence que les hommes. 
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De plus, il semble qu'elles s'avèrent plus anxieuses et moins confiantes lorsqu'elles 
doivent prendre des décisions financières (Stincorck, Stern et Solomom, 1991 ). Ces 
caractéristiques semblent expliquer le fait que les femmes préconisent plus 
l'utilisation d'un conseiller financier que les hommes (Stincorck, Stern et Solomom , 
1991 ). Philp et al (1992) ont observé que les femmes sont plus conservatrices que 
les hommes dans leurs investissements. Du côté des hommes, ils prennent plus de 
temps en moyenne pour prendre leurs décisions, ils utilisent plusieurs stratégies, et 
ce, à une plus grande fréquence et font appel à plus de sources d'information que 
les femmes (e.i: leurs groupes de référence) (Maltby, Chudry et Wedande, 2003) . 
Certes, le sexe joue un rôle déterminant à l'égard des antécédents de la qualité 
d'une relation. Le comportement attitudinal est également affecté par les différences 
entre les sexes, tout comme le niveau d'aversion au risque qui en est modéré. 
Cependant, les études antérieures n'ont pas systématiquement exploré les facteurs 
qui affectent les différences hommes-femmes dans les intentions d'achat (Qin et 
Brown , 2008). Toutefois, puisqu'il semble établi que les genres diffèrent sur 
certaines caractéristiques et que ces caractéristiques influencent la qualité de la 
relation (Granzin, 1976; Holbrook, 1986; Palmer et Bejou, 1995), il serait cohérent de 
croire qu'étant donné que la qualité de la relation influence les intentions d'achat 
(Rajaobelina et Bergeron, 2009), les genres influenceront directement les intentions 
d'achat. Nous posons donc l'hypothèse suivante : 
H10b : La moyenne des hommes influencent plus significativement les intentions 
d'achat que la moyenne des femmes. 
2.3.1.3 La scolarité et le revenu 
Il semble que l'éducation affecte l'acquisition d'informations et l'évaluation des 
produits et services dans la stratégie de consommation des clients. Les recherches 
en marketing démontrent qu'un consommateur plus éduqué est davantage habil ité à 
s'engager dans une recherche d'informations plus élaborée qu'un consommateur 
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moins éduqué (Beatty et Smith , 1987; Doti et Sharir, 1981; Engel , Kollat et 
Blackwell, 1973). Tout comme dans l'utilisation de produits d'informations connexes 
(Nagya, Lipinski et Savur, 1998). Certains auteurs (ex. : Granger et Billson, 1972; 
Russo, Dreiser et Miyashita, 1975) ont montré que les consommateurs moins 
instruits n'ont pas le même niveau d'informations à l'égard d'une marque et de la 
perception d'un prix que les consommateurs plus instruits, ce qui rend le processus 
de décision et d'achat différent. 
Selon Kea veney et Parthasarathy (2001 ), les clients avec des revenus plus élevés 
semblent en mesure de mieux estimer leurs attentes envers un service. Les auteurs 
tentent d'expliquer ce processus par le fait que le niveau d'éducation des clients et le 
revenu élevé leur permettent d'expérimenter une plus grande variété de services et 
ainsi d'affiner leurs attentes. D'ailleurs, la scolarité augmente l'efficacité d'un individu 
au niveau du développement de sa pensée critique, de sa compréhension et de ses 
habiletés de communication (Levy et Sharma, 1994). 
Dans le secteur financier, le revenu du consommateur est un élément important, car 
il est étroitement lié aux besoins que le client recherche. Pour démontrer cette idée, 
Kotler, Filiatrault et Turner (2000) affirment que la situation économique influe 
fortement sur le choix d'un produit. Javalgi (1992) mentionne que le revenu influence 
les critères de décision des clients lorsqu'ils sélectionnent leur institution financière. 
Basé sur ces preuves, nous pouvons conclure que les personnes ayant un niveau 
d'enseignement supérieur seront mieux informées et habilité sur les divers produits 
et services existants dans le secteur financier susceptible de répondre à leurs 
besoins. Également, les consommateurs avec un revenu plus élevé seront 
davantage amenés à utiliser les services d'une institution financière afin d'avoir un 
meilleur contrôle sur leurs avoirs. À cet effet, nous croyons que le niveau d'éducation 
et le revenu du consommateur influencent directement les intentions d'achat de 
produits et services financiers. 
H10c : Le niveau d'éducation du client à une influence positive les intentions d'achat. 
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H10d : Le niveau de revenu du client à une influence positive les intentions d'achat. 
2.4 Les intentions d'achat 
Le domaine de la vente a une riche histoire qui trouve ses racines dans le 
monde antique. Gagné en importance dans le début du xxe siècle, il continue à 
évoluer à mesure que nous avançons dans le XXIe siècle (Hawes, Anne et Midmier, 
2004). Sans aucun doute, la performance des ventes est une des préoccupations 
majeures des directeurs de ventes et des chercheurs dans le milieu étant 
directement reliées au succès de l'entreprise. Pendant des décennies, le sujet des 
ventes et ses performances ont fait l'objet d'une attention particulière afin d'identifier 
et valider les caractéristiques des vendeurs qui prédisent le mieux les performances 
(Goolsby, Lagace et Boorom, 1992). Avec la montée en puissance de la technologie 
et l'évolution fulgurante de l'environnement des entreprises, la fonction des ventes a 
été affectée (Geiger et Guenzi, 2009). 
Le département vente est maintenant reconnu comme une fonction stratégique de 
création de valeur dans de nombreuses organisations et implique de hauts niveaux 
de gestion, mais est malheureusement considéré comme une activité marginale 
dans de nombreuses écoles entrepreneuriales (Stewart, 2006). Geiger et Guenzi 
(2009), soutiennent que la période de 1980 à 2000 a été la période de croissance 
dans les idées et recherches sur les ventes, mais que depuis les concepts sont 
passés par des transitions importantes et qu'il est maintenant temps de faire le point 
sur les différents concepts avancés dans la littérature afin de les faire progresser 
dans notre monde actuel. Les facteurs externes de changements forcent les 
organisations de ventes à changer leurs pratiques à l'interne. Les consommateurs, 
les compétiteurs , la technologie et l'environnement éthique et légal , forcent les 
entreprises d'aujourd'hui à développer de nouveaux produits, à faire des fusions­
acquisition , à être orientées sur la productivité et à considérer davantage le côté 
relationnel (Jones et al. , 2005). 
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Les sept étapes de la vente généralement soutenues dans la littérature ont été 
reprises par Moncrief et Marshall (2005) afin de les adapter à la réalité des 
entreprises actuelles. Les phases de prospection, pré-approche, approche, 
présentation, réfutation des objections, vente et le suivi ont toutes été affectés par 
l'évolution des marchés et les demandes des consommateurs . La phase vente, 
créatrice de valeur et orientée sur la satisfaction des besoins du consommateur, 
gagne en importance dans un contexte de produits et services complexes (Moncrief 
et Marshall , 2005; des Garets, 2006) . 
Une multitude de recherches sur les ventes dans différents contextes traite de la 
performance des ventes comme un phénomène unidimensionnel (Bergeron, 2004). 
Goolsy, Lagace et Boorom (1992) , reconnaissent cependant, que ce construit est 
nettement plus complexe, et qu'il ne peut être mesuré que par une seule mesure 
d'ordre quantitatif. 
À cet effet, les intentions d'achat ont été considérées par de nombreux chercheurs 
dans la littérature, comme étant une mesure supérieure à l'attitude, aux croyances 
ou à d'autres mesures cognitives (ex. : Cerha, 1967; Engel , Blackwell et Kollat, 
1978; Howard et Sheth , 1969) et donc comme un moyen efficace de prédiction des 
ventes (Armstrong, Morwitz et Kumar, 2000). Ces derniers auteurs ont comparé 
plusieurs outils de prédiction des ventes et ont conclu que les intentions d'achat sont 
une mesure précise des ventes futures. De plus, il semble qu'elles sont plus 
efficaces qu'une extrapolation des ventes passées (Armstrong, Morwitz et Kumar, 
2000) . 
Les travaux sur les intentions d'achat trouvent leurs origines dans les recherches 
américaines du « Federal Reserve Board » d'après-guerre. Ces travaux étaient à la 
base conçus pour des études et des prévisions d'ordre macro-économique (Adams, 
1974; Friend et Adams , 1964) qui reposaient alors sur deux agents économiques : 
les entreprises et l'État. Ce n'est qu'à partir de 1946, par l'intermédiaire de la 
«National Survey of Liquid Asset » que les ménages sont inclus en tant qu'agent 
économique lors de l'élaboration des prévisions. 
50 
Belk (1985) et Triandis (1980) définissent les intentions comme l'ensemble des 
instructions que les individus se donnent pour agir d'une certaine manière. Pour sa 
part Bergeron (2004) définit les intentions d'achat comme étant « Le degré de 
conviction perçue par un consommateur d'acheter (ou racheté) un produit ou un 
service particulier ou de faire (ou refaire) affaire avec une organisation 
particulière15». Ce dernier mentionne également que l'essence de l'intention d'achat 
englobe des concepts comme les probabilités (ex. : quelle est la probabilité que 
j'aille racheter) et les attentes (ex. : comment suis-je susceptible de rachat). 
En 1959, Tobin a été l'un des premiers auteurs à découvrir une corrélation positive 
entre les intentions et les comportements d'achat. Plusieurs recherches en 
comportement du consommateur suggèrent que les intentions permettent de prédire 
le comportement d'un consommateur (ex. : Juster, 1964; Stapel, 1968). Également, 
plusieurs études ont montré que les intentions sont prédictives du chiffre d'affaires 
de l'entreprise (Bemmaor, 1995; Juster, 1966; McNeil, 1974; Morwitz et Schmittlein, 
1992; Mullet et Karson, 1985). 
Le modèle de Fishbein (1963) et ses dérivés (Ajzen et Fishbein, 1970) expliquent la 
relation entre les intentions et les comportements, tel que présenté à la figure 2.3. La 
recherche en psychologie sociale suggère que les intentions sont le meilleur 
pronostic du comportement d'un individu, car ils permettent à chaque individu, 
de façon indépendante, d'incorporer tous les facteurs pertinents qui peuvent 
influencer le comportement réel (Ajzen et Fishbein , 1977). 
15 
« . .. to the degree of perceptual conviction of a customer to repurchase a particular product (or 
service) or to repurchase any product (or service) at a particular organization ••. (Traduction libre; 
Bergeron (2004), p.117). 
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Figure 2.3 Le modèle d'intention comportemental 
Adapté de Fishbein (1967) 
Croyances Attitude envers 
comportementales ~ le comportement ~ L'intention 
-.. 
Comportement 
v comportementale Croyances Normes 
normatives ~ subjectives 
Ce modèle développé par Fishbein et Ajzen (1975) définit les liens entre les 
croyances, les attitudes, les normes, les intentions et les comportements des 
individus. Selon ce modèle , le comportement d'une personne serait déterminé par 
son intention comportementale à l'adopter. Cette intention serait quant à elle 
déterminée par l'attitude de la personne et par ses normes subjectives relatives au 
comportement en question . Fishbein et Ajzen (1975, p.302) définissent les normes 
subjectives comme étant la perception de l'individu sur le fait que la plupart des 
personnes qui sont importantes à ses yeux sont d'avis qu'il devrait ou ne devraient 
pas effectuer le comportement en question (Sheppard, Hartwick et Warshaw, 1988). 
La théorie de l'action raisonnée (Ajzen et Fishbein , 1980; Fishbein et Ajzen; 1975) 
est fondée sur la prémisse que les individus sont rationnels et utilisent 
systématiquement l'information mise à leur disposition, c'est-à-dire que les individus 
contrôlent 100% des connaissances nécessaires. Cette théorie permet de prédire 
adéquatement les comportements qui sont relativement simples et qui sont sous 
contrôle volontaire (Armitage et Canner, 2001 ). À cet effet, Belleau, Bonnie 
Summers, Xu et Pinel (2007) croient que l'intention d'acheter un produit est 
volontaire. Par conséquent, ils estiment que l'utilisation de la théorie de l'action 
raisonnée se traduira par une prédiction valable de l'intention d'achat. 
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Plusieurs études ont démontré une corrélation positive entre les intentions d'achat et 
le comportement d'achat (ex.: Tobin , 1959; Juster, 1966; Adams, 1974; McNeil , 
1974; Morwitz et Schmittlein , 1992; Morwitz, Steckel et Gupta, 1996). Toutefois, 
certaines recherches (ex. : Bagozzi et Burnkrant, 1979; Budd, 1986; Fazio, Powel et 
Williams, 1989; Norman, 1975; Schultz et Oskamp, 1996) révèlent des différences 
au niveau du comportement effectif des individus suite à la mesure de leur intention 
vis-à-vis de l'objet étudié. La modélisation concernée fait état du lien entre l'attitude 
et le comportement et les conclusions émises par ces différents auteurs laissent 
paraître une certaine fragilité de la corrélation entre les deux concepts . 
Cette fragilité semble, selon plusieurs auteurs (ex. : Bagozzi, 1992; Bagozzi et Yi , 
1989; Bentler et Speckart, 1981; Davidson, Yantis , Norwood et Montana, 1985; 
Ferber, 1954; Ferber et Piskie, 1965; Fishbein et Ajzen , 1975; Katona, 1960; 
Namias, 1959; Pratt, 1965; Taylor, Houlahan et Gabriel , 1975) provenir de la relation 
qui unit l'intention et le comportement. Même si de nombreux auteurs considèrent 
l'intention comme la meilleure représentation du comportement (Juster, 1966; 
Pickering et lsherwood, 1974; Theil et Kosobud , 1968), celle-ci paraît imparfaite. 
Cette difficulté de validation semble résider dans le dernier maillon de la triade 
attitude - intention - comportement, car il s'agit là du lien sur lequel les recherches 
antérieures semblent avoir été les moins prolifiques. 
De nombreux travaux, principalement issus de la psychologie, ont tenté d'améliorer 
la relation entre l'attitude et le comportement par de nouvelles approches 
conceptuelles, telles que la théorie de l'action planifiée ou la théorie de l'essai (ex. : 
Ajzen , 1991 ; Ajzen et Madden, 1986; Bagozzi , 1992; Bagozzi et Wharshaw, 1990; 
Miniard et Cohen, 1983; Netemeyer, Burton et Johnston, 1991; Oliver et Bearden, 
1985). Également, les psychologues ont tenté d'améliorer la qualité du lien en 
introduisant la force de l'attitude comme variable modératrice (Davidson et al. , 1985; 
Kallgren et Wood , 1986). 
Malgré les résultats concluants de ces chercheurs, Hérault (1999) avance qu'il ne 
s'agit plus de démontrer la force de la corrélation entre l'attitude et le comportement, 
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mais de comprendre sous quelles conditions ce lien existe. Suite aux écarts qui 
persistent entre l'intention d'achat et le comportement d'achat, certains auteurs se 
sont rattachés aux causes de perturbations externes, représentées par les variables 
situationnelles (ex. : Belk, 1985; Cote, McCullough et Reilly, 1985; Hornik, 1982). 
L'introduction des variables situationnelles ouvre ainsi une nouvelle voie de 
compréhension de la relation entre l'intention d'achat et comportement d'achat. 
Morrison (1979) a apporté une contribution importante à l'amélioration de la 
compréhension de la qualité des mesures de l'intention et à améliorer leur utilité 
pratique. Morrison a proposé un modèle de la relation entre les intentions et l'achat 
qui tient compte de plusieurs menaces à la validité prédictive dans les intentions de 
mesures, se prêtant ainsi à des estimations statistiques et à des tests 
mathématiques. Pour la première fois , un modèle formel a été spécifié. À titre 
indicatif, le modèle utilise un ensemble de trois étapes de transformation afin de 
transformer l'intention déclarée fs. en probabil ité d'achat estimé. Le modèle général 
est résumé par la figure 2.4. 
Figure 2.4 Modèle général de mesure de l'intention d'achat 
Tiré de Morrison (1979) 
Stated Intention 
1 
1 TIM 
'( 
True Intention 
l 
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Unadjusted Purchase Probability 
1 
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+ 
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Des recherches antérieures ont également permis de démontrer quelques 
antécédents importants aux intentions d'achat. Par exemple, plusieurs auteurs 
ont trouvé une relation positive entre les perceptions des consommateurs sur la 
qualité de service ainsi que sur la qualité de la relation et leur volonté d'acheter, 
signifiant ainsi qu'un service supérieur est plus susceptible de favoriser des 
comportements d'achat favorables (Parasuraman et al , 1985; 1991 ; Wong et al. , 
2007; Rajaobelina et Bergeron, 2009) . Également, Anderson, Formel et Lehman 
(1994) ont démontré que l'accroissement de la satisfaction engendrait une 
augmentation des intentions de rachat. 
Les avantages de maintenir une relation client à long terme sont largement reconnus 
par les différents spécialistes marketing, étant donné le coût de maintien d'un client 
existant moins dispendieux que le fait de prospecter constamment de nouveaux 
clients (Spreng, Harrell et Mackoy, 1995; Athanassopoulou , 2006). 
Il semble qu'une stratégie de marketing relationnel efficace augmente les intentions 
d'achat du client ainsi que ses intentions de continuer de faire affai res avec 
l'entreprise (Paulin et al., 2000 A, 2000 B; Perrien, Filiatrault et Ricard, 1993). Les 
intentions d'achat sont souvent perçues comme une dimension de la fidélité 
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(Soderlund, 1998). Il est donc pertinent pour une institution financière d'accroître les 
intentions d'achat de ses clients afin de se doter d'un avantage concurrentiel. 
Les responsables marketing devraient désormais employer les intentions d'achat 
dans leurs stratégies de planification, car elles ont été largement étudiées et 
acceptées dans la littérature comme étant liées à des variables importantes. Par 
exemple, les intentions d'achat sont fortement corrélées à l'efficacité des ventes 
(Croby, Evans et Cowles, 1990), la qualité du produit (Richins et Blosh, 1991 ), la 
qualité de service (Fornell , 1992; Cronin et Taylor, 1994; Zeithaml , Berry et 
Parasuraman, 1996), la qualité de la relation (Crosby, Evans et Cowles , 1990; 
Rajaobelina et Bergeron, 2009), le bouche-à-oreille (Cracker, 1986), la confiance 
(Bergeron , Ricard et Perrien , 2001 ), et la fidélité (Soderlund, 1998). 
Il est important de démontrer l'utilisation des intentions d'achat dans la littérature, 
mais nous croyons qu'il est tout aussi important de démontrer comment les 
gestionnaires praticiens peuvent les utiliser à bon escient. En pratique, les intentions 
d'achat peuvent être utilisées pour concevoir une multitude de décisions 
managériales (Morrison, 1979). Les intentions d'achat des consommateurs peuvent 
être utiles pour estimer la demande lors de la conception d'un nouveau produit ou 
service (Morrison, 1979; Lehmann, 1989; Silk et Urban, 1978), pour anticiper les 
changements majeurs dans le comportement des consommateurs et ainsi pouvoir 
ajuster leurs plans de production et de marketing en conséquence (Armstrong, 
Morwitz et Kumar, 2000) , bref permettre aux décideurs de prendre des décisions 
stratégiques qui améliorent la performance de l'entreprise (lnfosino, 1986; Kalwani et 
Silk, 1982). 
Cette étude tentera d'établir le lien direct entre les différents facteurs intrinsèques et 
extrinsèques liés aux conseillers financiers lors d'une relation avec un client et les 
intentions d'achat de ce dernier. La pertinence de l'intention d'achat et sa 
composition ont été largement étudiées dans la littérature ce qui nous assure la 
validité de ce construit. Nous trouvons donc intéressant d'évaluer si les différents 
antécédents préalablement définis liés aux conseillers influencent les intentions 
d'achat afin de donner un outil de planification et de gestion de valeur aux 
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gestionnaires du domaine. Afin de continuellement enrichir la littérature et de venir 
en aide aux praticiens du domaine, une recherche ultérieure pourrait analyser en 
profondeur le lien entre les intentions d'achat et les ventes effectives dans le secteur 
des services financiers à l'aide d'une dyade acheteur-vendeur. Cette étude viendrait 
renforcer la pertinence de l'utilisation de l'intention d'achat comme outils de gestion 
dans le domaine. 
2.5 Le cadre conceptuel 
Le cadre conceptuel de cette étude (voir figure 2.5) comprend tous les 
éléments mentionnés lors de la revue de littérature. Le cadre conceptuel est 
présenté sous forme graphique afin de faciliter la compréhension et de mieux 
visualiser le sens de la relation des variables (Malhotra, 2004). 
Figure 2.5 Le cadre conceptuel 
Facteurs int r insè ues et extr insè ues 
Hl) Similarité perçue 
a) Similarité-Apparence 
b) Similarité-Comportements 
c) Similarité-Personnalité 
d) Similarité-Intérêts/Loisirs 
e) Similarité-Produits financiers préférés 
H2) Humour perçu 
H3) Connaissance du client 
au niveau personnel perçu 
H4) Expertise perçu 
H5) Écoute perçue 
H6) Fréquence des contacts 
H7) Participation du client (*généré par le conseiller) 
H8) Durée de la relation 
a) Conseiller 
b) Institution 
c) Conseiller versus institution 
H9) Compétitivité de l'institution 
Facteurs liés aux clients 
HlO) Variables socio-démographiques 
a) Sexe 
b) Âge 
c) Scolarité 
d) Revenu 
Intention 
d'achat 
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Ce chapitre a permis de conceptualiser cette recherche puisque nous y avons 
présenté la littérature pertinente, les hypothèses et le cadre conceptuel. En somme, 
on peut noter que 18 facteurs ont été retenus pour expliquer l'intention d'achat des 
clients dans le secteur des services financiers. Dans le prochain chapitre, la 
méthodologie de la recherche sera décrite. 
CHAPITRE Ill 
MÉTHODOLOGIE DE LA RECHERCHE 
Une méthodologie est présentée ici dans le but de décrire les éléments 
importants pour la collecte des données. Premièrement, la description du 
type de design retenu sera mise de l'avant, suivie des étapes du processus 
d'échantillonnage, de développement du questionnaire et de la méthode de 
collecte de données. Finalement, une description des méthodes d'analyse 
de données ainsi que du plan d'analyse suivront. 
Avant d'entreprendre cette section sur la méthodologie, nous précisons que 
les données qui ont permis cette étude proviennent de la base de données 
que Monsieur Jasmin Bergeron (2004) a utilisée pour rédiger sa thèse de 
doctorat. Dans son projet de thèse, Bergeron (2004) tentait de démontrer 
les antécédents et les conséquences d'une écoute efficace dans la relation 
entre acheteur et vendeur dans le domaine des services financiers. Nous 
discuterons plus en détail , dans les prochaines lignes, de la méthodologie 
utilisée. 
Les raisons qui nous ont poussés à exploiter cette étude sont : qu'elle 
regroupe l'ensemble des variables (facteurs) présentées dans notre cadre 
conceptuel. Que la qualité méthodologique est supérieure à la norme dans 
le milieu et que la présence des indices testant la performance des 
intentions d'achat est présentée et validée. 
3.1 Type de design 
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Il est souvent utile d'amorcer une recherche par une phase exploratoire. 
Cette phase permet de mieux comprendre la problématique ou de mieux définir le 
cadre conceptuel de la recherche. Bergeron (2004) a effectué une démarche 
importante d'analyse dans le secteur financier, suivi d'une recherche descriptive afin 
- - --------- ------------------------
60 
de déterminer et tester les caractéristiques qui influencent différents construits 
important. De plus, les variables retenues dans le cadre de notre étude font l'objet 
de plusieurs études confirmatoires dans la littérature, ce qui nous permet de ne pas 
reproduire ce type d'analyse. Le type de design retenu est quantitatif confirmatoire, 
car il permet de tester des hypothèses spécifiques et d'analyser des relations 
(Malhotra, 2004). La recherche causale dans le cadre de cette recherche n'est pas 
suggérée étant donnée le nombre important de variables à tester et les variables 
constituent pas une évidence de cause à effet (Malhotra, 2004) . La recherche 
descriptive en coupe instantanée est l'alternative à la présente recherche, car elle 
permet de décrire des caractéristiques ou des fonctions et permet d'évaluer 
plusieurs variables (Malhotra, 2004). De plus, une approche en coupe instantanée 
est cohérente avec les méthodologies utilisées pour les recherches menées dans le 
domaine de la vente (Castleberry, Shepherd et Ridnour, 1999; Ruyter et Wetzels, 
2000; Gaby et Lewis, 2000) . Dans le cadre de la recherche descriptive, l'instrument 
de mesure le plus approprié est le sondage par questionnaire. Le sondage par 
questionnaire permet de poser des questions de manière à faciliter le choix de 
réponse du répondant et de recueillir l'essentiel de l'information désiré (Malhotra, 
2004). Également, l'analyse des réponses est facilitée par l'utilisation de logiciel 
d'analyse de données, tel que SPSS (Malhotra, 2004). 
3.2 Développement du questionnaire 
Le questionnaire (voir appendice A) de cette recherche fait référence au 
questionnaire utilisé par Bergeron (2004) . Les questions élaborées par Bergeron 
(2004) sont basées et appuyées sur des recherches dans la littérature qui ont 
prouvé l'efficacité des échelles de mesure, la disposition et la pertinence des 
construits mesurés. Le questionnaire comprend 5 pages et demie plus une page de 
garde constituant l'introduction. 
Bergeron (2004) a développé deux questionnaires auto-administrés, pour rejoindre 
les deux groupes de répondants visés lors de son étude : conseillers financiers et 
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clients. Dans le cadre de ce travail, nous tiendrons compte uniquement du 
questionnaire client afin de répondre au besoin du présent papier. Ces deux 
questionnaires ont été développés en utilisant les deux langues officielles du 
Canada: l'anglais et le français. Une traduction parallèle des deux questionnaires a 
été faite par un auteur bilingue qui était aussi impliqué comme consultant dans 
l'industrie financière . Cette procédure de traduction parallèle suivait les 
recommandations émises par certains auteurs (ex. : Craig et Douglas, 1983). De 
plus, pour augmenter la validité de la traduction , Bergeron (2004) s'est assuré 
qu'une traduction rétroactive soit effectuée. 
L'introduction permet d'introduire le sujet de recherche aux répondants en valorisant 
l'importance de la recherche. Elle permet également de rassurer les répondants 
quant à la confidentialité de leurs réponses. De plus, l'introduction permet de 
remercier le répondant pour leur participation (Malhotra, 2004; Gmach, 2009) . 
Il est à noter que Bergeron (2004) demandait (dans l'introduction) aux répondants de 
se rappeler la rencontre qu'i ls venaient d'avoir avec leur conseiller (chaque 
conseiller devait remettre un questionnaire confidentiel à quatre de ses clients à la 
fin de leur rencontre de manière subséquente). Il a aussi inclus une liste d'éléments 
clés (ex. : environnement, heure du jour, nature de la visite , interaction avec le 
conseiller, résultats de la rencontre) pour rafraîchir la mémoire des répondants. De 
plus , l'introduction annonçait qu'un prix de 500 $ serait alloué, par tirage au sort, 
parmi les personnes ayant retournées leur questionnaire. 
Le questionnaire a été écrit dans un langage simple, sans jargons financiers , afin de 
faciliter la compréhension et l'interprétation pour tous les répondants. Ce 
questionnaire est divisé en blocs de réponses précédés d'explications et de 
commentaires pour guider et assister uniformément, sans biais, les répondants. Le 
questionnaire comprend majoritairement des questions fermées, mais également 
quelques questions ouvertes à réponse très courte. 
Étant dans un contexte de dyade conseiller-client et prenant en considération le fait 
que le conseiller remettait le questionnaire aux clients suite à leur rencontre, une 
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question filtre de classification à savoir si le client fait affaire avec un conseiller d'une 
institution financière n'est pas justifiée. 
La première section du questionnaire dédiée aux clients, repose sur la perception 
générale du travail de leur conseiller. Par la suite une section demande les opinions 
spontanées de différentes caractéristiques d'une relation client/conseiller afin de les 
intéresser à la pertinence de l'étude. Une seconde section fait intervenir des 
questions où le répondant doit se remémorer certains éléments de la dernière 
rencontre avec leur conseiller (construits) , ce qui demande un effort plus marqué de 
ceux-ci. Troisièmement, le questionnaire se termine par des questions socio­
démographiques afin d'en connaître davantages sur les répondants (Malhotra, 
2004). 
Construit sous la forme d'une relation client, le questionnaire commence par évaluer 
l'approche (première impression) du conseiller, passe par des questions plus 
difficiles et concrètes (sujet principal) pour terminer par l'évaluation de la dernière 
impression et perception. Placées dans la dernière section , les questions d'ordre 
personnel permettaient de conserver l'ensemble des données fournies par un 
répondant dans les sections précédentes, advenant la situation où un répondant ne 
voulait pas se soumettre à ces dernières (Malhotra, 2004). 
3.3 Élaboration des échelles de mesure et des construits 
La grande majorité des construits du questionnaire sont mesurées à l'aide de 
questions avec une échelle présumée métrique de type Likert allant de 1 (fortement 
en désaccord) à 7 (fortement en accord). Seulement la section à question ouverte 
(réponses courtes) laisse place à l'interprétation de la part du chercheur. Une autre 
section du questionnaire fait appel à des questions présumées métriques de type 
ratio où le répondant est invité à répondre par un ch iffre . La diversité des échelles de 
mesure uti lisées dans le questionnaire (on retrouve aussi des inversions de pôle) 
diminue les biais d'ordonnancement (Malhotra, 2004). Lors de l'élaboration des 
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échelles de mesure, Bergeron (2004) a pris le soin de codifier chaque question afin 
de faciliter l'analyse des données. 
Nous présentons à l'appendice B les énoncés utilisés pour mesurer les construits de 
notre recherche (Bergeron, 2004). Voici un descriptif de l'élaboration de chaque 
construit utilisé dans le cadre de notre recherche : 
La similarité : L'échelle proposée par Crosby, Evans et Cowles (1990) a été utilisée, 
mais adaptée. Quant à l'intégration de la notion de similarité à propos des 
caractéristiques d'affaires, elle repose principalement sur l'étude de Lichtenberg et 
Tellefsen (2001 ), mais initialement avancées par Brock (1996) et Woodside et 
Davenport (1974). L'échelle de Crosby, Evans et Cowles (1990) comprend deux 
pôles allant de très différents (dissimilaire) à très semblables (similaire). Les auteurs 
demandaient aux clients d'évaluer, sur cette échelle, le degré de similitudes entre le 
vendeur et eux-mêmes en fonction des différentes caractéristiques. 
L'humour : Bergeron (2004) a mesuré l'humour du conseiller en fonction de la 
perception du client à l'aide de deux items différents. Le premier item évalue le sens 
de l'humour du conseiller de façon générale alors que le deuxième évalue le sens de 
l'humour en termes plus concrets. En effet, cette deuxième approche évalue si le 
conseiller a fait quelques blagues ou s'il a été en mesure de faire rire le client, 
suivant la logique des définitions avancées dans la littérature sur le sujet et 
l'élaboration de mesure de l'humour par Thorsen et Powell (1991 ). 
Connan son client: En se basant sur la définition de Wiersema (1996) : 
La connaissance du client est le fait d'être familier avec ce que les 
clients désirent et de les comprendre suffisamment bien pour comprendre 
ce qu'ils veulent et ce qui va les aider ou pas16. 
À cet effet, Bergeron (2004) a conçu une mesure des connaissances du vendeur en 
4 items (connaît mes besoins financiers, connaît mes attentes envers lui (elle), 
connaît mes objectifs financiers et me connaît relativement bien au niveau personnel 
16 
« ... being familiar with what clients want and understand them weil enough to understand whether 
what they want is going to help them or not••. (Traduction libre ; Wiersema, 1996). 
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(ex. : famille, loisirs). Ces quatre items évaluent les connaissances du conseiller sur 
le client en termes de besoins, d'attentes et d'informations personnelles en général. 
Dans le cadre de ce travail, nous allons nous concentrer principalement sur la 
dernière approche, soit la notion d'informations au niveau personnel. 
Expertise : Bergeron (2004) a utilisé une approche simple et directe pour évaluer le 
niveau d'expertise du conseiller selon la perception du client, que le conseiller 
possédait une bonne expertise financière. 
Écoute : Johnson et Bechler (1998) ont constaté que l'écoute perçue est fortement 
corrélée à l'écoute observée réelle. Bien que les perceptions ne reflètent pas 
exactement le comportement réel d'écoute, Bergeron (2004) avance que les 
perceptions peuvent être encore plus importantes. Ainsi , en se basant sur un certain 
nombre d'études qui ont intégré des échelles de perception de l'écoute (ex. : 
Boorom, Goolsby et Ramsey, 1998; Castleberry, Shepherd et Ridnour, 1999; Halone 
et al, 1998; Ramsey et Sohi , 1997), Bergeron (2004) a élaboré des items incorporant 
les dimensions de perception liées à l'écoute. De plus, afin d'augmenter la qualité de 
mesure du construit, Bergeron (2004) a élaboré des items de mesure de l'écoute 
observée. 
Fréquence des contacts : Pour Crosby, Evans et Cowles (1990) et Doney et Cannon 
(1997), la fréquence de contact consiste au nombre d'interaction ou d'échange par 
période entre les différents partenaires de la relation. L'auteur de notre base de 
données à élaborer une approche intégrant la perception des clients à l'égard de la 
quantité de contact annuellement. 
Participation du client: Cermak, File et Prince (1994) ont mesuré la participation du 
client en les questionnant sur leur degré d'implication en termes de temps et 
d'efforts. Pour leur part, Kellog , Youngdahl et Bowen (1997) ont évalué la 
participation du client en questionnant sur les actions entreprises pour influencer le 
service. Ils ont aussi intégré une évaluation du niveau d'efforts en termes de temps , 
d'implication intellectuelle et émotionnelle. Lors de son étude, Bergeron (2004) a 
utilisé quatre approches. Deux de ces quatre approches évaluaient le degré de 
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questions qui ont été posées par le conseiller, tandis que les deux autres approches 
évaluaient directement le niveau de sollicitation du client à la conversation par le 
conseiller ainsi que son degré de curiosité. 
Durée de la relation : Bergeron (2004) a utilisé une approche en nombre d'année et 
mois, en faisant référence au nombre de temps (durée) depuis lequel le client 
entretient une relation d'affaires avec l'institution et le conseiller. 
Compétitivité de l'institution : Bergeron (2004) a utilisé une approche générale basée 
sur la notion de perception qu'ont les clients à l'égard de leurs institutions dans 
l'industrie. 
Les variables sociodémographiques : Bergeron (2004) a utilisé des items 
initialement utilisés par Bergeron, Ricard, et Perrien (2003), Boorom {1994); 
Ganesan {1994) et Spiro et Weitz {1990). Afin de s'assurer d'un taux de réponses 
acceptable pour les questions les plus discrètes telles que l'âge et le revenu, 
Bergeron (2004) a utilisé une approche plus évasive en demandant l'année de 
naissance et le revenu annuel du ménage dans le but de contourner les effets 
potentiels négatifs de la désirabilité sociale et du caractère personnel. 
Les intentions d'achat: Afin de mesurer les intentions d'achat, Bergeron (2004) a 
tenu compte de l'étude de Juster (1966) qui considère que les performances de la 
mesure dichotomique (oui/non) généralement utilisée dans la littérature pour 
mesurer les intentions d'achat ne sont pas performantes. À cet effet, Bergeron 
(2004) a utilisé une échelle de Likert (1 fortement en désaccord à 7 fortement en 
accord) pour mesurer les intentions d'achat. Afin de capter toute l'essence des 
intentions d'achat, Bergeron (2004) affirme que les mesures devraient inclure les 
aspects liés aux intentions (ex. :j'ai l'intention d'acheter de ce vendeur à nouveau) et 
les attentes (ex. : je m'attends à acheter de ce vendeur à nouveau) . Les échelles de 
mesure utilisées par Bergeron (2004) ont été adaptées de Ramsey et Sohi {1997) . 
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3.4 Le pré-test 
Étant essentielle à la qualité d'un questionnaire et d'une recherche marketing 
(Bergeron, 2004; D'Astou , 2000; Roy, 2003) , cette étape a été effectuée par 
Bergeron (2004) en 3 phases. La première phase consistait à présenter le 
questionnaire à trois professeurs d'Université spécialisés en recherche bancaire. 
Cette étape a permis d'améliorer quelques éléments techniques et d'évaluer la 
pertinence de la recherche à nouveau. La deuxième phase consistait à présenter le 
questionnaire à deux experts du domaine financier. Leur contribution à de nouveaux 
permis d'améliorer la compréhension du questionnaire. Finalement, la troisième 
étape a été conduite auprès de 48 conseillers financiers et de 12 clients. Chaque 
commentaire a permis d'améliorer le questionnaire, ce qui fait de lui un modèle de 
questionnaire difficilement contestable. 
Parmi les objectifs principaux d'un pré-test, on retrouve : (1) mesurer le temps 
d'administration du questionnaire (2) vérifier la formulation des questions (3) 
s'assurer de la bonne compréhension des questions (4) contrôler la séquence des 
questions et le cheminement des répondants dans le questionnaire (5) analyser les 
instructions s'adressant au répondant ou à l'enquêteur (6) vérifier s'il faut ajouter ou 
enlever des questions (7) s'assurer que le texte d'introduction et de conclusion joue 
bien leurs rôles et dans le cas de l'introduction qu'elle ne soit pas une source de 
biais. (Roy, 2003) 
L'ensemble de ses étapes a permis d'arriver à une version finale du questionnaire 
qui , selon le pré-test, prend entre 15 et 18 minutes à compléter et respecte 
l'ensemble des objectifs principaux d'un pré-test. 
3.5 Processus d'échantillonnage 
La population cible de la recherche constitue les clients ayant une relation 
d'affaires avec les institutions financières au Québec. Étant donnée l'absence de 
listes de conseillers et de clients dans les institutions financières , confidentialité 
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oblige, notre échantillon est de convenance. La technique d'échantillonnage de 
convenance répond bien aux contraintes de temps et d'argent de cette étude 
(Malhotra, 2004; Roy 2004). Étant non probabiliste, cette technique ne permet pas la 
représentativité de la population. Cependant, nous n'avons nul le choix si nous 
désirons respecter l'aspect éthique dans la méthodologie employée. Un des objectifs 
de la méthode d'échantillonnage est d'assurer la participation d'un grand nombre de 
conseillers opérant dans plusieurs institutions financières différentes afin 
d'augmenter la qualité de l'étude en rejoignant le plus de clients possible. 
Suivant la définition de la population cible de la recherche, l'unité d'échantillonnage 
est représentée par le client. Il est à noter que Bergeron (2004) a pris certaines 
précautions pour éviter d'interviewer des clients qui ont un biais favorable envers 
leur conseiller financier. Ainsi, un critère d'échantillonnage pour le client est d'avoir 
récemment rencontré en personne (environ 15 minutes) le conseiller financier. En 
établissant ce critère, Bergeron (2004) évite d'interviewer seulement des clients qui 
entretiennent une relation à long terme avec le conseiller. Ce critère permet donc à 
notre échantillon de contenir des nouveaux et des anciens clients ainsi que des 
clients satisfaits et insatisfaits. 
Bergeron (2004) s'était fixé une taille de 500 répondants (conseillers financiers et 
clients). En comparant la taille d'échantillon médian utilisée dans les recherches sur 
la force de vente, on retrouve en moyenne 300 à 350 répondants (Richardson, 
Swan, et Mclnnis-Bowers, 1994). L'étude de Bergeron (2004) est donc supérieure à 
l'ensemble des recherches qui ont été faites à ce sujet considérant qu'il a recueilli 
des données de 778 répondants client. Cela permet de valider le choix de l'utilisation 
de cette étude dans le cadre de notre recherche. 
3.6 La collecte de données 
Plusieurs chercheurs ont mentionné que la collecte de données avait un 
impact sur la qualité, la validité et la signification d'un projet de recherche (Dillman, 
1978; Faria et Dickinson, 1992; Harris et Ogbonna, 2001; Richardson, Swan, et 
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Mclnnis-Bowers, 1994, cités par Bergeron 2004). Il est donc primordial d'être 
judicieux dans le choix de notre démarche. 
Avec sa notoriété dans l'industrie des services financiers, Bergeron (2004) a pu 
rejoindre un grand nombre de conseillers financiers de différentes institutions 
financières au Québec (plus de 1 0 différentes institutions comprennent une division 
nationale et même souvent internationale des ventes qui permettent d'offrir une 
grande variété de produits financiers) avec différent niveau d'expériences allant de 6 
mois à 36 ans (groupe hétérogène). Avec leur participation (chaque conseiller devait 
remettre un questionnaire à leurs quatre prochains clients avec qui ils avaient passé 
plus de 15 minutes dans un contexte de relation conseiller-client), il a été possible de 
rejoindre la population cible, soit les clients d'institutions financières au Québec. Les 
conseillers financiers devaient demander à leurs clients, à la fin de la rencontre, s'ils 
souhaitaient participer à une étude universitaire traitant du sujet de la relation client 
et les aviser de la confidentialité de la présente étude. Selon Faria et Dickenson 
(1996), assurer la confidentialité encourage les participants à répondre. De plus, en 
mentionnant aux conseillers qu'un des objectifs de l'étude visait à trouver des 
stratégies pour augmenter le niveau relationnel, Bergeron (2004) était cohérent avec 
l'étude de Greer, Chuchinprakarn et Seshardi (2000) qui stipule que démontrer la 
pertinence du sujet d'une entrevue est une des méthodes les plus efficaces pour 
augmenter le taux de réponse (Bergeron 2004). Advenant que les clients 
acceptaient de participer à l'étude, ils se voyaient remettre une enveloppe scellée, 
ce qui garantissait que le conseiller n'avait pas accès au questionnaire et ainsi 
modifier son comportement en fonction des questions du questionnaire. 
Dans l'enveloppe, le client retrouvait 3 documents. Premièrement, une lettre de 
présentation de la recherche avec un en-tête aux couleurs de l'université. Selon 
certains auteurs, une lettre de présentation aux couleurs d'une université augmente 
le taux de réponse (ex. : Bruvold et Corner, 1988; Schneider & Johnson, 1995; cités 
par Bergeron 2004). Bergeron (2004) a aussi suivi les recommandations de Dillman 
(1978) qui est d'inclure le nom et le poste du chercheur dans la lettre d'introduction. 
Finalement, chaque lettre d'introduction était signée par la main du chercheur. 
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Le deuxième document de l'enveloppe était le questionnaire auto-administré et les 
instructions écrites requises pour le compléter sans biais le questionnaire. Selon 
Dillman (1978), l'apparence visuelle d'un questionnaire est un élément significatif 
entre un questionnaire lu et un questionnaire rejeté par le répondant. Ainsi, une 
entente avec une compagnie d'impression compétente a permis de donner une 
apparence professionnelle et attrayante au questionnaire (Bergeron 2004) . Deux 
inconvénients sont associés au choix du questionnaire auto-administré comme 
instrument de recherche : le faible taux de réponse et la difficulté à contrôler les non­
réponses (Malhotra, 2004). Toutefois , cette méthode permet certains avantages aux 
chercheurs et aux répondants . Pour le chercheur, elle est peu coûteuse, facile 
d'administration et flexible au niveau géographique (Kanuk et Berenson, 1975 ; 
Malhotra, 2004) . En plus, elle évite plusieurs biais liés à l'utilisation de l'entrevue 
(ex. : influence de l'interviewer pour guider le répondant) (Fox, Robinson , et 
Boardley, 1998 ; Malhotra, 2004). De plus, le questionnaire auto-administré se veut 
une technique plus appropriée pour questionner le client sur un sujet aussi délicat 
que le sujet des finances personnelles (Bergeron , 2004). 
Le troisième document à l'intérieur de l'enveloppe scellée était une enveloppe­
réponse affranchie. Cette enveloppe réduisait l'effort que le répondant devait fournir 
pour retourner celle-ci directement au chercheur. Il est reconnu que le taux de 
réponse sera plus élevé si le chercheur offre une récompense monétaire aux 
répondants (ex. : Carroll , 1994; Linsky, 1975; McKee, 1992; Yu et Cooper, 1983; 
Bergeron, 2004). Angur et Nataraajan (1995) ont démontré qu'un tirage est la façon 
la plus efficace pour augmenter le taux de participation. À cet effet, les répondants 
se sont vus offrir une participation à un tirage de 500 dollars. Ce tirage était présenté 
dans la lettre d'introduction et à la fin du questionnaire. 
La codification discrete des questionnaires a permis d'effectuer le suivi et le lien de 
la relation entre les conseillers et leurs clients tout en conservant la confidential ité 
des résultats. 
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3. 7 Les méthodes d'analyse des données 
Avant de présenter nos résultats , nous mentionnons les différents niveaux 
d'analyse que nous allons utiliser. Premièrement, nous allons effectuer l'analyse du 
profil des répondants avec des analyses descriptives. Ensuite, nous allons utiliser 
des analyses de variance (ANOVA) afin de comprendre , expliquer et prédire les 
analyses associatives. Nous allons démontrer la présence ou l'absence 
d'association entre les variables métriques à l'aide de la covariance et de la 
corrélation ainsi que la force de la relation avec le test de Pearson. Enfin , nous 
allons utiliser la régression linéaire (simple et multiple) afin de valider nos 
hypothèses avancées. 
Nous croyons que cette démarche méthodologique permet l'obtention de résultats 
justes et fiables. En somme, ce chapitre a permis de démontrer les raisons qui nous 
ont poussées à utiliser l'étude de Bergeron {2004) considérant la justesse des outils 
utilisés ainsi que son nombre significativement élevé de répondants . Le prochain 
chapitre portera sur l'analyse des données par des techniques statistiques afin de 
recueillir tout le potentiel de ce travail. 
CHAPITRE IV 
RÉSULTATS DE RECHERCHE 
Le chapitre précédent décrit la méthodologie employée par Bergeron 
(2004). Le présent chapitre présente les résultats de la recherche et est 
divisé en quatre sections. Tout d'abord, un examen et une description des 
résultats de l'échantillon seront présentés. Suivra l'analyse de la fiabilité et 
de la validité des échelles de mesure. Puis, seront présentés les différents 
tests utilisés pour valider les hypothèses de la recherche avec leurs 
résultats. Enfin , un retour sur chaque hypothèse sera présenté afin d'en 
faire une synthèse. 
4.1 Examen et description des résultats de l'échantillon 
4.1.1 Taille et taux de réponse 
71 
Comme les données des clients et des conseillers financiers ont été recueillies 
séparément, nous pouvons examiner chaque échantillon de façon indépendante 
sans risque de biais. Concernant l'échantillon client, les données qui nous 
intéressent dans le cadre de cette étude, il est impossible de savoir exactement 
combien de conseillers financiers ont effectivement donné quatre questionnaires à 
leurs clients, considérant que cela était sur une base volontaire. 
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Il semble donc raisonnable qu'environ 1708 questionnaires (427 banquiers 
participants17 X 4 clients chaque) aient été distribués aux clients. Un total de 787 
questionnaires a été retourné au bureau du chercheur à l'Université du Québec à 
Montréal dans une enveloppe préalablement affranchie, ce qui donne un taux de 
réponse pour les clients de 46 %. De ce nombre, neuf répondants ont été rejetés , dû 
à un manque de données considérables et/ou des réponses illogiques. Résultant un 
échantillon final de 778 clients (Bergeron, 2004). 
Il semble que la stratégie de collecte de données pour cette étude, préalablement 
démontrée au chapitre Ill, ait donné des résultats satisfaisants, considérant que la 
plus pars des taux de réponse liés aux questionnaires par la poste varient entre 1 % 
et 31 % (Paxson, 1995). 
4.1 .2 Validation des données 
Il est à noter que Bergeron (2004) a examiné chaque élément dans le questionnaire 
pour vérifier la présence d'entrée de données invalides ou illogiques, et ce, à deux 
reprises. Par exemple, il cherchait à s'assurer que les réponses demeurent dans les 
plages de réponses possibles (ex. : entrée « 77 » alors que les réponses possibles 
varient de 1 à 7). De plus, des corrections de saisie de données inexactes ont été 
apportées suite à des observations illogiques (ex. : trois répondants étaient nés au 
18e siècle). À chaque fois qu'une valeur était détectée hors de la portée possible , 
Bergeron (2004) est retourné dans la base de données originale pour vérifier la 
valeur et la corriger. Ce qui nous assure que la base de données est dépourvue de 
biais associés à la saisie de données. 
17 Au total 550 questionnaires ont été envoyés aux conseillers financiers, 9 seulement sont revenus non 
livrables et un nombre étonnant de 302 questionnaires (55,8 %) ont été retournés bien complétés. De 
plus, 125 questionnaires ont été remplis par d'autres conseil lers financiers en classe, en présence du 
chercheur, pour un grand total de 427 questionnaires valides. 
73 
4.1.3 Le profil des répondants 
Il s'agit en premier lieu de dresser le profil des répondants afin de comprendre et 
pouvoir mieux expliquer le phénomène observé. Les analyses descriptives 
permettent de décrire la distribution d'une variable continue (échelle ou ratio) ou 
discrête (nominale ou ordinale). Les mesures de tendances centrales et de 
dispersion constituent la base sur laquelle s'appuient les analyses descriptives. 
L'objectif principal est de synthétiser l'information numérique collectée au niveau de 
l'échantillon et de décrire le sujet étudié (Daghfous, 2006, p.18). 
Les statistiques descriptives ont été calculées afin d'établir le profil des répondants 
de notre échantillon. Les résultats sont présentés dans le tableau 4.1. Le profil de 
notre échantillon client est représenté par 405 (52.5 %) hommes et 366 (47.5 %) 
femmes. Leur âge médian varie entre 44 et 54 ans et leur revenu familial annuel 
médian varie entre 50 000 $ et 60 000 $. De plus, 43,2 % de l'échantillon affirme 
avoir complété un niveau de scolarité universitaire. L'échantillon est composé de 
44% de gens marié(e). En moyenne, chaque répondant fait affaire avec son 
institution financière depuis 15 ans et avec son conseiller depuis quatre ans. Les 
clients de l'échantillon traitent en moyenne avec deux institutions financières et font 
72,6% de leurs activités bancaires avec la banque interrogée. 
74 
Tableau 4.1 Caractéristiques démographiques des clients 
,&Jl! Variable 011> · mAik Catégorie 
C~ients (%) 1 
~ 
Ecart-type 
in if! 
N - 778 (1 00.0) 
Sexe Homme 405 (52.5) Femme 366 (47.5) 
18 à 34 ans 140 (18.5) 
Âge 35 à 44 ans 178 (23.5) 45 à 54 ans 215 (28.5) 
55 et plus 223 (29.5) 
Moins de 1 ,65m 264 (37.3) 
Grandeur 1 ,66m à 1 ,75m 274 (38.7) 
Plus de 1 ,76m 170 (24.0) 
moins de 49,999$ 279 (38.1) 
Revenu du ménage 50,000$ à 79,999$ 231 (31 .6) 80,000$ à 99,999$ 99 (13.5) 
100,000$ et plus 123 (16.8) 
Primaire et secondaire 249 (32.5) 
Niveau d'étude complété Collégial 186 (24.3) 
Universitaire 332 (43.2) 
Célibataire 150 (19.5) 
Conjoint(e) de fait 159 (20.7) 
Statut social Marié (e) 338 (44.0) Séparé (e) 35 (4.6) 
Divorcé (e) 52 (6.8) 
Veuf/veuve 35 (4.6) 
Années d'expérience avec l'institution 14.8 / 11 .13 
Années d'expérience avec le conseiller 4.0 14.78 
Nombre moyen d'institutions avec lequelle le client fait affaire 2.0 10,912 
Pourcentage moyen de l'activité bancaire fait avec cette institution 72.6130.4 
Nombre de contacts moyen par année de la part du conseiller 4.0 16.10 
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4.2 Fiabilité et validité des échelles de mesure 
Malgré le fait que la plupart des mesures utilisées dans cette étude aient été 
adaptées à partir d'échelles bien établies dans la littérature, leurs propriétés 
psychométriques ont tout de même été évaluées. Les procédures statistiques 
utilisées pour valider les mesures comprenaient l'évaluation de la dimensionnalité, la 
fiabilité ainsi que la validité convergente. 
Bergeron (2004) a utilisé plusieurs méthodes afin d'assurer une mesure efficace des 
construits. Les données ont permis d'analyser la qualité et la validité des mesures. 
La validité est définie comme étant la mesure qui détermine si l'échelle reflète bien la 
réalité (D'Astous, 2005). La vérification de la validité permet de déterminer si les 
différences dans les scores observés sont bien le résultat de différences réelles et 
non d'une erreur systématique ou aléatoire (Malhotra, 2004). 
Pour cette recherche, la vérification de l'homogénéité des items qui composent une 
échelle additive est mesurée à l'aide du coefficient de l'alpha de Cronbach 
(D'Astous, 2005). Il est calculé sur la base de données transversale et se veut une 
mesure de la cohérence interne d'une échelle multi-items (Peterson, 1994). Selon 
Peterson (1994), le coefficient alpha de Cronbach moyen présent dans les revues 
marketing est de 0,76. Selon Malhotra (2004) , l'alpha de Cronbach doit être 
supérieur à 0,70 pour être considéré valide et fiable. Certains auteurs (ex. : Bagozzi 
et Yi, 1988; Fornell et Larcker, 1981) prétendent que le seuil nécessaire pour la 
fiabilité des mesures à respecter est de 0,60. 
Également, l'analyse en composante principale (ACP) a été utilisée pour évaluer la 
capacité des énoncés à mesurer un construit, c'est-à-dire de s'assurer de 
l'unidimensionnalité des échelles de mesure. L'unidimensionnalité se produit quand 
un ensemble d'énoncés (items) mesure une chose en commun. Cox et Cox (2002) 
ont testé l'unidimensionnalité de leur échelle en effectuant une analyse en 
composantes principales et les résultats ont été convaincants (Bergeron, 2004). L'un 
des buts de l'analyse en composante principale est de condenser l'information 
contenue à l' intérieur d'un grand nombre d'items d'un questionnaire en un ensemble 
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restreint de nouvelles dimensions tout en assurant une perte minimale d'information 
(Hair et al., 1998). On cherche donc à faire émerger les construits ou les dimensions 
sous-jacentes à un ensemble de variables. 
L'ACP requiert deux conditions afin qu'elle soit valide. Premièrement, la matrice de 
corrélation doit être différente de la matrice d'identité. Cette condition a été vérifiée à 
l'aide du test de Bartlett (Malhotra, 2004) . Deuxièmement, l'indice d'adéquation de 
l'échantillonnage doit être au-dessus ou égale à 0,5 afin de conclure la pertinence 
d'utiliser l'analyse factorielle, ce qui est le cas pour l'ensemble de nos construits 
(Malhotra, 2004). Ce postulat a été vérifié avec un test de Kaiser-Meyer-Oikin 
(KMO). En parallèle , afin de déterminer le nombre de facteurs nécessaires pour 
représenter le construit, nous avons choisi la règle de décision de la valeur propre 
du Eigenvalue >=1, tel que décrite par Daghfous (2006). 
Le tableau 4.2 présente les résultats des analyses factorielles réalisées afin de 
démontrer la stabilité des échelles de mesure. Les données présentées dans le 
tableau se comparent avantageusement à la norme acceptée dans la littérature 
(Malhotra, 2004). De plus , les coefficients de l'alpha de Cronbach, également 
présentés au tableau 4.2, révèlent la fidélité des échelles de mesure. Ainsi , à l'aide 
de ces coefficients, nous pouvons déterminer qu'il y a homogénéité des items pour 
chaque antécédent ainsi que pour la mesure de la conséquence puisque les 
coefficients alpha sont satisfaisants (varie de 0, 71 à 0,91 ). 
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Ces analyses nous indiquent qu'il y a une validité convergente des échelles de 
mesure pour leurs construits respectifs puisque chaque énoncé est fortement corrélé 
avec un seul facteur. Seulement, pour la variable écoute, où l'on a dû retirer un 
énoncé, car il n'était pas corrélé significativement avec le facteur(< 0,50) . 
Afin de préparer les données pour tester les hypothèses, de nouvelles variables 
associées à chaque construit ont été créées (i.e : Humour, Écoute , Participation du 
client et Intention d'achat). En fait , ces nouvelles variables sont le résultat du calcul 
de la moyenne des énoncés mesurant le construit (Hair et al. , 201 0) . Dans le but de 
contrer les effets négatifs des valeurs manquantes dans le calcul (s'il y a lieu) , un 
minimum de 2 énoncés était requis pour calculer la moyenne. On cherche avec cette 
démarche à s'assurer que chaque construit ne sera pas estimé à partir d'un seul 
item. 
Les résultats descriptifs concernant les variables et construits de l'étude sont 
présentés au tableau 4.3. Si on s'attarde au phénomène observé de la présente 
étude, on remarque que les répondants semblent avoir un niveau d'intention d'achat 
assez élevé avec une moyenne de 6,4 sur une échelle de Likert à 7 points (7 étant 
fortement en accord) et un écart-type de 1,1 02. Ainsi , on peut avancer qu'en général 
les répondants ont des intentions d'achat assez élevé concernant les produits et 
services financiers offerts par leurs conseillers. Il s'agit donc d'une opportunité 
considérable pour les institutions financières. 
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Tableau 4.3 Résultats descriptifs des construits/variables 
En pensant à votre rencontre avec ce 
conseiler, indiquez votre degré d'accord à 
Variables et constuits propos des énoncés suivants ... (1 = fortement en désaccord et 7= fortement 
en accord) 
.ii. N Min. Max. Moyenne Écart type 
Similarité-Apparence perçue 758 1 7 4,66 1 ,811 
Similarité-Comportement perçue 762 1 7 5,29 1,472 
Similarité-Personnalité perçue 750 1 7 5,20 1,477 
Similarité-Intérêts/Loisirs perçue 616 1 7 4,38 1,665 
Similarité-Produits financiers préférés 648 1 7 5,11 1,357 perçue 
Humour perçu* 711 1 7 5,29 1,416 
Connaissance du client au niveau 749 1 7 4,48 2,016 personnel perçue 
Expertise perçue 758 1 7 6,35 0,882 
Ecoute perçue* 718 2 7 6,33 0,745 
Variables et constuits 
Fréquence des contacts perçus 
(Ce conseiller ne me contact assez 689 1 7 5,58 1,791 
souvent) 
Participation du client* 762 1 7 4,72 1,283 
Durée de la relation (mois) 
a) Conseiller 723 - - 43,58 55,479 
b) Institution 752 - - 161 ,66 134,769 
Compétitivité de l'institution perçue 738 1 7 5,47 1,247 
Conséquence 
Intention d'achat * 754 1 7 6,36 1,102 
* Utilisat ion des moyennes des énoncés du facteur 
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4.2.1 Analyse de la covariance et de la corrélation 
L'analyse de la covariance et de la corrélation est une technique bivariée permettant 
d'étudier la relation linéaire associative entre deux variables continues. La 
covariance donne une idée sur l'existence ou l'absence d'association entre les deux 
variables continues indépendantes et dépendantes (Daghfous, 2006 p. 97). Afin de 
déterminer l'intensité et la force de cette association, nous avons utilisé un deuxième 
niveau d'analyse, la corrélation de Pearson. La corrélation de Pearson révèle 
l'intensité et le sens de la relation entre deux variables continues, variant de moins 1 
à 1 et centrée sur O. Plus la valeur du coefficient de corrélation , en valeur absolue, 
est proche de 1, plus la relation linéaire est forte. Plus la valeur du coefficient de 
corrélation, en valeur absolue, est proche de 0, plus la relation linéaire est faible. Il 
s'agit en fait d'une covariance standardisée (Daghfous , 2006 p. 101 ). Cette analyse 
nous permettra de voir si une relation existe entre la variable dépendante (intention 
d'achat) et les différentes variables indépendantes continues de notre étude 
(antécédents). Les résultats de l'analyse sont présentés dans le tableau 4.4. On 
cherche à vérifier si une association linéaire entre les deux variables continues (x et 
y) observée au niveau de l'échantillon peut être généralisée à l'ensemble de la 
population. Pour arriver à cette conclusion, nous devons dans un premier temps 
effectuer un test d'hypothèse. 
HO : Il n'y a aucune relation linéaire (positive ou négative) entre les variables x et y 
H1 : Il existe une relation linéaire entre les deux variables x et y 
Dans le cadre de cette analyse, la probabilité suit une loi de Student avec (n-2) 
degrés de liberté, avec la probabilité correspondante pour la loi de Student p (t0) . En 
ce qui concerne nos hypothèses, nous avons déterminé un seuil de signification 
(alpha) inférieur à 0,05 comme règle de décision. Ce qui signifie que si notre 
probabilité (niveau de signification) est inférieure à 0,05 nous avons rejeté HO et 
considéré qu'i l existe une relation linéaire généralisable entre les intentions d'achat 
(variable dépendante) et l'antécédent étudié (variable indépendante) au niveau de la 
population. 
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Tableau 4.4 L'analyse de la covariance et corrélation 
sig.) Pearson 
Similarité-Apparence (H 1 a) 0,21 0,00** 0,11 
Similarité-Comportement 0,51 0,00** 0,31 (H1 b) 
Similarité-Personnalité (H1 c) 0,44 0,00** 0,27 
Similarité-Intérêts/Loisirs 0,41 0,00** 0,23 (H1 d) 
Similarité-Produits financiers 0,54 0,00** 0,38 préférés (H1 e) 
Connaissance du client au 0,73 0,00** 0,33 
niveau personnel (H3) 
Expertise (H4) 0,52 0,00** 0,54 
Écoute (H5) 0,61 0,00** 0,74 
Fréquence des contacts 0,53 0,00** 0,29 (H6) 
Participation du client (H7) 0,36 0,00** 0,25 
Durée de la relation- 8,84 0,00** 0,15 Conseiller (H8a) 
Durée de la relation- 15,86 0,00** 0,11 
institution (H8b) 
Compétitivité perçue de 0,28 0,00** 0,20 
l' institution (H9) 
Non 
** significat if (p<0,05) 
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Parmi les facteurs intrinsèques étudiés, on peut conclure que l'ensemble des 
facteurs évolue proportionnellement avec l'intention d'achat étant donné qu'ils sont 
tous significativement corrélés avec la variable dépendante. Le facteur écoute 
démontre le niveau de corrélation le plus fort avec un coefficient de Pearson de 0,74. 
Le facteur expertise démontre également un niveau de corrélation élevé avec un 
coefficient de Pearson de 0,54. L'humour avec un coefficient de Pearson de 0,43 
vient en troisième position parmi les facteurs qui ont le niveau de corrélation les plus 
élevés. À notre plus grand étonnement, la similarité en termes de produits financiers 
préférés et le type de similitude qui a le niveau de corrélation avec l'intention d'achat 
le plus fort (p=0,37). Il est à noter également que la similarité en termes d'apparence 
est le type de similitude avec le plus faible niveau de corrélation envers l'intention 
d'achat (p=O, 11). 
Parmi les facteurs extrinsèques étudiés, il est possible de conclure que /a fréquence 
des contacts est le facteur qui a le niveau de corrélation le plus élevé envers 
l'intention d'achat (p= 0,29). Suivi par, le facteur participation du client (p=0,25) et la 
compétitivité perçue de l'institution financière avec un coefficient de Pearson de 
0,20. La durée de la relation avec Je conseiller a un niveau de corrélation plus élevé 
avec l'intention d'achat que la durée de la relation avec l'institution (dans le même 
ordre p= 0,15 vrs p= 0,11 ). Il sera intéressant de constater plus en détailles relations 
entre les construits présentées dans la prochaine section, dans le but de confirmer 
les hypothèses préalablement avancées au deuxième chapitre de notre étude. 
4.3 Les tests d'hypothèses 
4.3.1 Comparaison de moyenne 
La comparaison de moyenne permet de tester les hypothèses d'un facteur 
comprenant 2 catégories (ex. : Hommes-Femmes) (Daghfous, 2006). Dans cette 
section , nous avons comparé les moyennes des niveaux du facteur sexe entre eux 
par rapport à l'intention d'achat. Nous avons utilisé le test de Student. Cette méthode 
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d'analyse nous a permis de déterminer si le facteur exhibe une variation sur le 
niveau d'intention d'achat de manière significative. En fait, le t de Student indique s'il 
existe une distinction significative entre les moyennes des hommes versus la 
moyenne des femmes à l'égard de l'intention d'achat. La valeur de ce « t » permet 
d'évaluer la différence. 
Nous avons d'abord fait un test sur l'égalité des variances à l'aide du test de Levene. 
On cherche à accepter l'hypothèse voulant que la variance soit homogène si le 
niveau de signification est supérieur au seuil de signification fixée à 0,05. Ce test a 
révélé que les variances étaient égales. Nous en avons donc tenu compte dans la 
lecture de nos résultats en prenant le « t » Equa/ variances assumed. Par la suite, 
nous avons effectué un test d'hypothèse sur l'égalité des moyennes. Voici les 
hypothèses : 
H0 : Il n'y a pas de différence entre les moyennes des groupes (1-1.1 =~-~.2) 
H1 : Il y a une différence entre les moyennes des groupes (~J.U!J.2) 
Nous avons utilisé un niveau de signification de 0,05 comme marge d'erreur. Ainsi, 
lorsque la probabilité du p (t0) est inférieure à 0,05 on rejette HO et on considère que 
les moyennes ne sont pas égales. Par conséquent, on assume que le facteur 
influence les intentions d'achat. Le tableau 4.5 présente le résultat. 
Tableau 4.5 Comparaison de moyenne (variable sexe) 
Variable et Moyenne Homogénéité Valeur Niveau 
constuit de sig. Résultats 
(Antécédents) /(n) (Levene) (t) p (to) 
Sexe (H10a) 
Homme 6,31 1 (398) 0,08 -1 ,253 0,211 * Non confirmé 
Femme 6,41 1 (355) 
.. 
·non SIQn1f1cat1f (p>0,05) 
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Malgré le fait que les variances soient homogènes (Levene > 0,05), il n'est pas 
possible de conclure que le sexe influence sur les intentions d'achat (p (t0)>0,05). 
Les moyennes des groupes ne sont pas statistiquement différentes. Or, l'hypothèse 
voulant que le sexe masculin influence davantage les intentions d'achat que le sexe 
féminin , n'est pas supportée. 
4.3.2 Analyse de variance à un facteur (ANOVA) 
L'analyse de variance à un facteur est une technique d'analyse bivariée qui permet 
d'étudier la relation pouvant exister entre une variable dépendante continue 
(d'intervalle ou de ratio) et une variable indépendante discrète (nominale ou 
ordinale) avec plus de deux catégories (Daghfous, 2006, p.72). Dans le cadre de 
cette étude, la variable dépendante est représentée par l'intention d'achat et les 
variables indépendantes discrètes étudiées sont: l'âge, la scolarité et le revenu. 
L'analyse de variance est généralement utilisée dans deux situations. Premièrement, 
les plans d'expérimentation, où l'on cherche à établir une relation de cause à effet 
entre un facteur que l'on manipule et un phénomène observé. Sa deuxième utilité, 
correspond à des analyses associatives, où l'on cherche à comprendre, expliquer et 
prédire un phénomène continu par une variable discrète (Daghfous, 2006, p. 72). 
C'est pour cette dernière utilité que nous utilisons l'analyse de variance à un facteur. 
L'analyse de variance comporte des conditions à respecter pour son utilisation. On 
doit s'assurer que la distribution suit une loi normale, ce qui n'est pas toujours le cas. 
Toutefois, il semble fréquent de ne pas avoir une distribution normale sur l'ensemble 
des variables lorsqu'on étudie le comportement du consommateur (Bergeron, 2004), 
ce qui nous autorise à poursuivre l'analyse. De plus, les variances doivent être 
homogènes. Cette condition est à nouveau testée avec le test de Levene. En fait, on 
cherche à accepter l'hypothèse nulle voulant que les variances soient homogènes. 
On accepte le test si le niveau de signification du test est supérieur au niveau de 
signification fixé à 0,05. Compte tenu de nos résultats non significatifs, nous avons 
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utilisé le test de T2 de Tamhane qui tient compte de l'inégalité des variances dans la 
population afin de fournir des résultats plus robustes (Daghfous, 2006). 
Une fois les tests de conditions validés, on vérifie l'égalité des moyennes avec le test 
de Fisher. On cherche avec ce test d'inférence à rejeter l'hypothèse nulle voulant 
qu'il n'y ait pas de différence entre les moyennes des groupes au niveau de la 
population (j.J1= JJ2= JJ3= ... = Jlr), si le niveau de signification p(F0) est inférieur au seuil 
de signification fixé à 0,05. Le test de Fisher nous mentionne s'il existe ou non une 
différence significative entre les groupes du facteur par rapport à la variable 
dépendante. Le tableau 4.6 présente les résultats. 
Tableau 4.6 Analyse de variance (ANOVA) 
Variables et 
construits Moyenne Antécédents 
Facteurs (Likert 1-
liés aux 7) 1 (n) 
clients 
Age (H10b) 
18-34 ans 6,01 /(138) 
35-44 ans 6,23/(175) 
45-54 ans 6,45/(212) 
55 et + 6,57/(213) 
Scolarité 
(H10c) 
Primaire et - 6,63/(20) 
Secondaire 6,50/(223) 
Collégial 6,43/(187) 
Universitaire 6,20/(321 ) 
Revenu 
(H10d) 
0-30 000$ 6,11 /(90) 
30 001 à 6,46/(272) 
60 000$ 
60 001 à 6,35/(191 ) 
90 000$ 
90 001 et + 6,27/(163) 
.. 
*non-s1gn1f1cat1f (p>0,05) 
•• significatif (p<0,05) 
b Résultat arrondi au centième près 
Écart- Homogénéité Niveau de 
type (Levene) F Sig. p(FO) 
1,525 
1,152 0,00* 8,373 0,00** 
0,983 
0,766 
0,741 0,00* 4,239 0,00** 0,877 
1,004 
1,286 
1,197 
0,924 0,02* 1,891 0,05**b 
1,136 
1,190 
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Résultats 
Hypothèses 
Confirmé 
Confirmé 
Confirmé 
On remarque que les variables âge et scolarité ont une influence sur les intentions 
d'achat. En fait , plus le client augmente en âge, plus ses intentions de faire l'achat 
de produits ou service financiers augmentent également. Il est intéressant de 
constater que parmi les 18-34 ans , les intentions d'achat demeurent tout de même 
assez élevées (6,01 sur 7) . 
Quant à la scolarité, ce sont les clients moins instruits qui démontrent les intentions 
d'achat de produits ou services financiers avec le conseiller les plus élevées. Ainsi , 
plus le niveau de scolarité augmente chez le client plus ses intentions d'achat avec 
le conseiller diminuent. Il s'avérerait pertinent d'effectuer une étude plus approfondie 
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de cette variable afin de comprendre le comportement des personnes plus instruites 
à l'égard de leurs intentions d'achat dans le secteur financier. Nous croyons que cela 
pourrait faire l'objet d'une recherche éventuelle. De plus, on constate que ce sont les 
clients de la classe moyenne qui possèdent les intentions d'achat les plus élevés 
suivie par la classe de revenu du ménage entre 60 001 $ à 90 000 $. Il est à noter 
également que les résultats significatifs de la variable revenu , ne sont pas linéaires. 
L'analyse de variance nous a permis de confirmer les hypothèses associées aux 
variables socio-démographiques du client comprenant plus de 2 catégories. La 
prochaine section fera l'objet de l'analyse de la régression linéaire entre les 
différents antécédents de l'étude et l'intention d'achat. 
4.3.3 Analyse de la régression linéaire simple 
La régression linéaire simple est une technique statistique généralement utilisée 
pour étudier l'existence et la nature de la relation entre deux variables continues, 
dépendantes (intention d'achat) et indépendantes (antécédents) (Daghfous, 2006 p. 
114). Avec cette technique, on peut à partir des valeurs observées, estimer ou 
prédire les valeurs correspondantes de la variable dépendante. En fait, on cherche à 
modéliser la variabilité de la variable dépendante par la variation de variables 
indépendantes. Cette technique sert à comprendre, expliquer et prédire les 
phénomènes importants en y associant un niveau d'intensité (Daghfous, 2006). 
Dans le cadre de cette analyse, chaque antécédent intrinsèque et extrinsèque aux 
conseillers préalablement énoncés au deuxième chapitre sera analysé 
individuellement avec l'intention d'achat. Les résultats permettront de démontrer, en 
comparant les coefficients de détermination, l'antécédent générant la plus forte 
association, et donc le plus influent. 
La première étape d'analyse consiste à trouver un estimé du modèle de la 
régression linéaire simple à partir des données recueillies dans l'échantillon, appelé 
le coefficient de régression . L'utilisation de la méthode des moindres carrés a été 
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utilisée pour estimer les valeurs des paramètres f3o et /31 (Daghfous, 2006 p. 117). 
Dans l'analyse, nous avons tenu compte de deux éléments : le signe du paramètre 
et sa valeur (Daghfous, 2006 p. 119). Le premier élément nous indique dans quel 
sens (négatif ou positif) évolue la relation. Le deuxième, nous indique la variation de 
l'intention d'achat sur une échelle de Likert allant de 1 (fortement en désaccord) à 7 
(fortement en accord) lorsque l'antécédent (variable indépendante) varie d'une unité. 
La seconde étape de l'analyse consiste à déterminer la qualité du modèle de 
régression linéaire estimé. Il s'agit en fait de déterminer jusqu'à quel point le modèle 
linéaire reflète bien la relation entre la variable (intention d'achat) et la variable 
indépendante (l'antécédent). La qualité du modèle se mesure à l'aide du coefficient 
de détermination noté R2 . Ce coefficient varie entre 0 et 1. Plus ce dernier est 
proche de 1, plus la variance de la variable dépendante est due à la variation de 
l'antécédent mesuré et inversement. Nous avons interprété le coefficient de 
détermination (R2) comme le pourcentage de la variation de l'intention d'achat 
expliqué par la variation de l'antécédent en relation . 
Dans le cadre de cette analyse, la statistique suit une loi de Fisher, avec 1 et (n-2) 
degrés de liberté. Ce qui permet d'obtenir p(F0) qui est la probabilité de faire une 
erreur si nous rejetons HO. Nous avons posé les hypothèses suivantes : 
HO : Le modèle linéaire mettant en relation x et y, estimé au niveau de l'échantillon , 
n'est pas adéquat pour l'ensemble de la population (R2= 0). 
H1 : Le modèle linéaire mettant en relation x et y, estimé au niveau de l'échantillon, 
est adéquat pour l'ensemble de la population (R2 >0) . 
En ce qui concerne nos hypothèses, nous avons déterminé un seuil de signification 
(alpha) à 0,05 comme règle de décision. Ce qui signifie que si le niveau de 
signification est inférieur à 0,05 nous avons rejeté HO et considéré que le modèle de 
régression estimé au niveau de l'échantillon peut être généralisé à l'ensemble de la 
population. Les résultats sont présentés dans le tableau 4.7. 
Tableau 4.7 L'analyse de la régression linéaire simple 
Facteurs 
intrinsèques et 
eJ(.trinsèques P1/ sig. 
Similarité- 0,07/0,04** Apparence 
Similarité- 0,24/0,00** Comportement 
Similarité- 0,20/0,00** Personnalité 
Similarité- 0, 15/0,00** Intérêts/Loisirs 
Similarité-
Produits 0,30/0,00** financiers 
préférés 
Humour 0,34/0,00** 
Connaissance 
du client au 0, 16/0,00** 
niveau 
personnel 
Expertise 0,67/0,00** 
Écoute 1 '1 0/0,00** 
Fréquence des 0, 167/0,00** 
contacts 
Participation du 
client 
Durée de la 
relation-
Conseiller 
Durée de la 
relation-
institution 
Cam pétitivité 
perçue de 
l'institution 
.. Non s1gn1f1cat1f (p >0,05) 
** significatif (p < 0,05) 
0,27/0,00** 
0,03/0,00** 
0,01 /0,04** 
0, 18/0,00** 
R2 F 1 p (Fo) Résultats 
0,01 8,43/0,00** H1a Confirmé 
0,10 80,55/0,00** H1b Confirmé 
0,08 59,08/0,00** H1c Confirmé 
0,05 32,23/0,00** H1d Confirmé 
0,14 98,81 /0,00** H1e Confi rmé 
0,18 157, 18/0,00** H2 Confirmé 
0,11 87,87/0,00** H3 Confirmé 
0,29 306,47/0,00** H4 Confirmé 
0,54 897,73/0,00** H5 Confirmé 
0,08 59,91 /0,00** H6 Confirmé 
0,06 49,88/0,00** H7 Confirmé 
H8a 0,02 15,23/0,00** Confirmé 
H8b 0,01 8,39/0,00** Confirmé 
H9 0,04 28,72/0,00** Confirmé 
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Le tableau 4. 7 montre les résultats des régressions simples qui ont été effectuées 
entre les différentes hypothèses de recherche et l'intention d'achat. On remarque 
que toutes les hypothèses de recherche sont confirmées (p(F0) < 0,05). De plus, 
parmi les facteurs intrinsèques liés aux conseillers, le niveau d'écoute perçu par le 
client est le facteur qui influence le plus avec un bêta non standardisé de 1,1 O. C'est­
à-dire, que pour chaque perception unitaire additionnelle du niveau d'écoute du 
conseiller (1 unité sur une échelle de Likert allant de 1 à 7) de la part du client, ses 
intentions d'achat augmentent de 1,10 unité sur une échelle identique. En fait, 
l'écoute représente 54% de la variance de la variable dépendante (intention 
d'achat) . 
Il est intéressant de constater que parmi les différents styles de similarité avancés 
dans la littérature, il s'agit de la similarité en termes de produits financiers préférés 
qui expliquent le plus la variabilité de l' intention d'achat (14 %), comparativement à 
10 % pour la similarité en terme de comportement, qui arrive en deuxième position. 
La similarité en termes d'apparence explique un faible 1 % de cette même variabilité. 
Un fait surprenant est l'importance démontrée de la variable humour sur sa capacité 
à influencer la variable intention d'achat (18 %). La variable expertise, explique 
quant à elle 29 % de la variabilité de l'intention d'achat. Finalement, la variable 
connaissance du client au niveau personnel explique légèrement moins la variabilité 
de la variable dépendante à l'étude (11 %) que la similarité en termes de produits 
financiers préférés (14 %). 
Parmi les facteurs extrinsèques, on remarque qu'il s'agit de la fréquence des 
contacts qui explique le plus significativement la variation de la variable dépendante 
(8 %). La participation du client et la compétitivité de l'institution perçue représentent 
respectivement, 6% et 4% de la variabilité du phénomène à l'étude. Les 
hypothèses liées à la durée de la relation avec le conseiller (H8a) et /a durée de la 
relation avec l'institution (H8b) sont confirmées (p<0,05) et expliquent 
respectivement 2 % et 1 % de la variabilité de l'intention d'achat. Il nous est donc 
possible à l'aide de ces deux hypothèses, maintenant validées , de confirmer 
l'hypothèse (H8c) , voulant que la durée de la relation entre le client et le consei ller 
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influence davantage les intentions d'achat que la durée de relation entre le client et 
l'institution. 
Pour la suite de l'analyse des résultats, des régressions linéaires multiples seront 
effectuées. Cependant, plusieurs variables démontrent une corrélation positive entre 
elles à moyenne ou forte intensité (r = >0,3 < 0,7) (Daghfous, 2006; Malhotra, 2004) 
(voir appendice C). Ainsi, il est avisé de ne pas faire de régression multiple 
(Daghfous, 2006) . En effet, l'ensemble des conditions requises pour effectuer une 
régression linéaire multiple serait non remplies et le modèle obtenu serait trop 
instable (Malhotra, 2004). À cet effet, nous avons utilisé la technique de régression 
linéaire multiple appelée stepwise (entrée pas-à-pas) afin de cibler les variables 
indépendantes qui ont le plus d'impact sur l'intention d'achat, tout en tenant compte 
de la présence de multicolinéarité entre les facteurs. La prochaine section présente 
une description plus approfondie de la technique ainsi que les résultats. 
4.3.4 Analyse de la régression linéaire multiple 
Dans la cadre de cette analyse, nous avons utilisé la méthode de régression linéaire 
multiple appelée stepwise ou entrée pas-à-pas, qui consiste à introduire 
successivement dans le modèle les variables explicatives en fonction de leurs 
contributions marginales à l'amélioration de la qualité du modèle. Ainsi , l'ordre 
d'entrée reflète l'importance relative de chaque variable. Le processus s'arrête 
quand une nouvelle variable ajoutée n'améliore en rien la qualité du modèle ou si 
son effet sur la variable dépendante est non significatif (Daghfous, 2006, p.147). 
Grâce à cette technique, on obtient le modèle le plus robuste possible. De plus, elle 
permet de contrer les effets de la multicolinéarité et d'éliminer toutes sortes de 
redondance dans le modèle. Ce qui justifie grandement son utilisation. Les résultats 
de cette technique sont présentés dans les tableaux 4.8 pour les facteurs 
intrinsèques et 4.9 pour les facteurs extrinsèques. 
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Tableau 4.8 Régression linéaire multiple (stepwise) des facteurs intrinsèques 
Ordre Variables et 
construits d'entrée (Antécédents) 
1) Écoute (H5) 
2) Expertise (H4) 
3) Humour (H2) 
.. 
* non s1gn1f1cat1f (p>0,05) 
** significatif (p<0,05) 
R 
0,719 
0,726 
0,731 
R2 131 sig. F P (Fo) D-W 
0,517 0,876/0,00** 633,48 0,00** 
0,527 0, 147/0,00** 328,72 0,00** 1,843 
0,534 0,077 /0,00** 225,70 0,00** 
Nous remarquons que sur l'ensemble des facteurs intrinsèques (similarité en termes 
de produits financiers préférés, humour, connaissance du client au niveau 
personnel, expertise et écoute), 3 d'entre eux se démarquent considérablement. En 
fait, les variables explicatives (par ordre décroissant), écoute, expertise et humour 
sont les plus significatives pour expliquer la variabilité de l'intention d'achat. Les 
autres variables enlevées sont soit non significatives, soit redondantes dans le 
modèle. À elle seule, la variable écoute explique 51,7 % de la variabilité de 
l'intention d'achat dans ce modèle (R2= 0,517). En ajoutant les variables expertise et 
humour, on génère un modèle de bonne qualité expliquant 53,4 % de la variabilité 
du phénomène observé. Cependant, l'ajout de ces deux derniers facteurs améliore 
la qualité du modèle que de 1,7 %. Désignant ainsi, le facteur écoute (,8=0,876) 
comme étant le plus important des facteurs intrinsèques. 
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Tableau 4.9 Régression linéaire multiple (stepwisse) des facteurs extrinsèques 
Ordre Variables et . 
construits F p (Fo) D-W d'entrée Antécédents 
1) Fréquence des 
contacts 0,278 0,077 0, 132/0,00** 50,83 0,00** 
2) Participation du 0,342 0,117 0, 166/0,00** 39,96 0,00** client 
Durée de la relation 
1,551 
3) 
avec l' institution 0,368 0,135 0,001 /0,00** 31 ,54 0,00** 
4) Compétitivité de 0,391 0,153 0,11 0/0,00** 27,22 0,00** l' institution 
* non significatif (p>0,05) 
** significatif (p<0,05) 
Pour ce qui est des facteurs extrinsèques liés aux conseillers (fréquence des 
contacts, participation du client, durée de la relation avec le conseiller et l'institution 
et compétitivité de l'institution), la régression linéaire multiple (stepwise) démontre 
que quatre d'entre eux se démarquent. On retrouve en ordre décroissant, la 
fréquence des contacts, la participation du client, la durée de la relation avec 
l'institution et /a compétitivité de cette dernière. L'ensemble des facteurs constituant 
ce modèle permet d'obtenir un modèle expliquant 15,3 % de la variation de 
l'intention d'achat. Contrairement aux résultats des facteurs intrinsèques présentés 
au tableau 4.8, l'ajout de variables au facteur fréquence des contacts permet une 
amélioration de la qualité globale du modèle de l'ordre de 7,6 %. Ainsi , prise 
individuellement, la variable fréquence de contact, permet d'expliquer seulement 
7,7 % de la variabilité du phénomène à l'étude. 
Nous présentons sommairement dans la prochaine section , un résumé visuel des 
résultats de la recherche. Nos résultats seront davantage élaborés dans le prochain 
chapitre, où une discussion sera présentée à cet effet. 
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4.4 Synthèse des résultats 
Dans un premier temps, nous démontrons les résultats des tests 
d'hypothèses associés aux facteurs intrinsèques liés aux conseillers. Ces données 
sont le récapitulatif des résultats de la régression linéaire simple préalablement 
démontrés. La figure 4.1 en fait état. Sont démontrées par la suite, à la figure 4.2, les 
données récapitulatives des facteurs extrinsèques liés aux conseillers. Finalement, 
les résultats récapitulatifs socio-démographiques seront présentés en fin de section 
à la figure 4.3. 
Figure 4.1 
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Synthèse facteurs intrinsèques 
Intention d'achat 
!~~m _____..... 
~$~- _ .. ... 
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Figure 4.2 Synthèse facteurs extrinsèques 
Figure 4.3 Synthèse facteurs liés aux clients (socio-démographiques) 
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En conclusion, on peut dire que l'ensemble des facteurs démontrés dans cette étude 
influence le niveau d'intention d'achat. Seule la caractéristique du sexe n'a pas 
démontré de relation significative envers l'intention d'achat. C'est le facteur écoute 
qui influence le plus le phénomène observé. Parmi les facteurs intrinsèques liés aux 
conseillers , des variables très intéressantes et peu étudiées dans la littérature ont 
démontré des relations significatives avec les intentions d'achat. Il en va de même 
pour les facteurs extrinsèques étudiés. Le prochain chapitre discutera plus en détail 
des résultats obtenus dans cette étude et énoncera les limites ainsi que les avenues 
de recherches futures. 
CHAPITRE V 
DISCUSSION, IMPLICATIONS MANAGÉRIALES, 
LIMITES ET AVENUES DE RECHERCHE 
Suite à la présentation des résultats obtenus, cette section est 
principalement consacrée à la discussion de ces derniers et de leurs 
implications managériales. Une seconde section fera état, des limites de 
l'étude et sera suivie d'une section présentant les principales avenues de 
recherche. Finalement, une conclusion permettra de clore cette étude. 
5.1 Discussion des résultats 
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Dans ce chapitre, nous discuterons des résultats obtenus au chapitre 
précédent afin de démontrer les similitudes et les divergences entre nos résultats et 
les conclusions d'études similaires. L'objectif de la présente section est d'émettre 
des implications managériales engendrées par les résultats obtenus de notre étude 
sur les facteurs qui influencent les intentions d'achat dans le domaine des services 
financiers. Nos recommandations affecteront plusieurs constituantes liées aux 
institutions financières. 
Perrien , Filiatrault et Ricard (1993) ont émis des recommandations dans leur étude 
qui favorisait l'implantation du marketing relationnel dans le secteur financier. Plus 
particulièrement, leur cadre d'analyse démontrait l' importance des prises de position 
des gestionnaires quant à la définition d'un centre de profit (i.e : favoriser le client au 
lieu de la transaction) ainsi que l'importance d'avoir recours à des méthodes 
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d'évaluation et de motivation du personnel cohérentes (ex. : ne pas demander aux 
conseillers d'améliorer la relation client et de les évaluer sur des résultats d'ordre 
quantitatif à court terme). De plus, l'importance de la sélection et de la formation du 
personnel sur les composantes davantage relationnelles était mise en valeur dans 
leur publication (i.e : qu'il est beaucoup plus difficile, de former un employé sur des 
composantes relationnelles que techniques). Finalement, ils ont mis en valeur 
l'importance de la décentralisation des prises de décision dans l'organisation et 
l'amélioration des tâches du conseiller. Nous reviendrons sur l'ensemble de ces 
composantes subséquamement, car plusieurs de nos recommandations, suite à 
l'analyse des résultats obtenus dans cette étude, vont dans le même sens que ces 
auteurs. 
Avant tout, le tableau 5.1 présente un récapitulatif de nos hypothèses de recherche 
ainsi que les principaux résultats. Mentionnons, que les résultats démontrent parfois 
des différences minimes, mais significatives du au nombre élevé de répondant dans 
l'échantillon. 
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Tableau 5.1 Sommaire des hypothèses et résultats de recherches 
o/i Cfu 
Hypothèses 
'WP Résultats 
Hyp\ + 
Méthode Valeurstat Prob. Antécédents " w d'analyse 
illl 
H1a 
Les simi litudes perçues du conseiller au niveau Regression lin. Confirmé de l'apparence influencent positivement les F = 8,43 0,00 
intentions d'achat du client. simple 
H1b 
Les similitudes perçues du conseiller au niveau Regression lin . Confirmé du comportement influencent positivement les F= 80,55 0,00 
intentions d'achat du client. simple 
H1c 
Les similitudes perçues du conseiller au niveau Regression lin . Confirmé de la personnalité influencent positivement les F= 59,08 0,00 
intentions d'achat du client. simple 
H1d 
Les sim ilitudes perçues du consei ller au niveau Regression lin . Confirmé des intérêts/loisirs influencent positivement les F= 32 ,23 0,00 
intentions d'achat du client. simple 
H1 e 
Les similitudes perçues du consei ller au niveau Regression lin. Confirmé des produits financiers préférés influence F= 98,81 0,00 
positivement les intentions d'achat du client. simple 
H2 L'humour perçu du conseiller influence Regression lin . F=157,18 0,00 Confirmé 
siqnificativement les intentions d'achat du client. simple 
H3 
La connaissance perçue au niveau personnel Regression lin. Confirmé influence positivement les intentions d'achat du F= 87,87 0,00 
client. simple 
H4 L'expertise perçue du consei ller influence Regression lin. F= 306,47 0,00 Confirmé positivement les intentions d'achat du client. simple 
H5 Le niveau d'écoute perçu du consei ller influence Regression lin. F= 897,73 0,00 Confirmé 
siqnificativement les intentions d'achat du cl ient. simple 
H6 
La fréquence de contact par le consei ller Regression lin . Confirm é influence positivement les intentions d'achat du F= 12,23 0,00 
client. simple 
H7 Le niveau de participation influence positivement Regression lin . F= 49,88 0,00 Confirmé les intentions d'achat du client. simple 
La durée de la relation entre le client et le Regression lin. Confirmé H8a conseiller influence positivement les intentions F=15,23 0,00 
d'achat du client. simple 
La durée de la relation entre le client et Regression lin. Confirmé H8b l'institution influence positivement les intentions F=8,39 0,00 
d'achat du client. simple 
La durée de la relation entre le client et le 
H8c consei ller influence davantage les intentions Comparaison n.a Confirmé d'achat que la durée de la relation entre le client H8a et H8b n.a 
et l'institution. 
H9 La compétitivité de l'institution perçue influence Regression lin . F= 28,72 0,00 Confirmé positivement les intentions d'achat du client. simple 
H1 0a L'âge des clients influence positivement les Comparaison F= 8,373 0,00 Confirmé intentions d'achat. de moyenne 
H1 0b 
La moyenne des hommes influencent plus Comparaison Non 
significativement les intentions d'achat que la T= -1,253 0,211 
moyenne des femmes. de moyenne confirm é 
H10c Le niveau d'éducation du client à une influence Comparaison F= 4,239 0,00 Confirmé positive les intentions d'achat. de moyenne 
H1 0d Le niveau de revenu du client à une influence Comparaison F= 1,891 0,05 Confirmé positive les intentions d'achat. de moyenne 
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5.1.1 La Similarité 
L'analyse des résultats de la régression linéaire simple du construit similarité a 
permis de démontrer que les différents types de similitudes avancés, au niveau de la 
revue de littérature, ont une influence significative sur les intentions d'achat de 
produits et services financiers . Initialement avancée par Evans en 1963, la similarité 
en termes de caractéristiques et style de vie des parties prenantes sur le niveau 
d'influence de la performance des ventes, semble toujours vraie selon nos résultats. 
Cependant, notre étude a permis de démontrer que l'avancement fait par Brock en 
1965 est davantage pertinent dans le contexte de vente actuel, que tout autre type 
de similarité avancé au cours de la littérature. Cet avancement était que les 
vendeurs qui partagent leurs préférences de certains produits avec les acheteurs 
sont plus en mesure d'établir un lien, de convaincre, et de conclure la vente que 
ceux qui sont indifférents (Brock, 1965). 
De plus, nos résultats sont en accord avec ceux avancés par Lichtenthal et Tellefsen 
(2001) qui concluaient qu'il est plus important et significatif dans une dyade 
acheteur-vendeur de « penser » de façon semblable que de « paraÎtre » semblable 
afin d'avoir un impact significatif sur la performance des ventes. Effectivement, nos 
résultats démontrent que c'est la similarité en termes de produits financiers préférés 
qui influence le plus les intentions d'achat des clients (R2= 0, 14). À l'inverse, la 
similarité en termes d'apparence entre le client et le conseiller est le type de 
similitude qui influence le moins sur les intentions d'achat (R2= 0,01 ). 
Également, les résultats présentés dans cette étude vont dans le même sens que la 
notion de groupe de référence étudié par Escalas et Bettman (2005) , voulant que 
les gens semblent s'associer davantage à un groupe ou un individu pour lesquels ils 
perçoivent des similarités en termes de comportement et de produits préférés (dans 
le même ordre , R2=0, 10 et R2= 0, 14). En plus de leurs bienfaits relationnels 
préalablement démontrés dans la littérature, ces types de similarité démontrent une 
influence marquée sur les intentions d'achat des consommateurs. 
- - - - ---------
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En somme, les résultats de notre étude permettent d'éclaircir la confusion énoncée 
par certains auteurs (ex. : Dwyer, Richard et Shepherd, 1998; Jones et al, 1998; 
Kang et Hillery, 1998; Smith, 1998) à l'égard de ce construit, quant à sa capacité 
d'influence sur la performance des ventes. Quelques études ont présenté des 
conclusions semblables à la nôtre (ex. : Woodside et Davenport, 1974; Churchill, 
Collins et Strang, 1975). Nous nous distinguons de ces études en confirmant qu'il 
est plus important d'avoir des ressemblances en termes de produits financiers 
préférés (similitude cognitive) afin d'augmenter les intentions d'achats des 
consommateurs dans le secteur financier. 
De plus, nos résultats permettent de démontrer que les moyennes obtenues sont 
modérées quant au rôle joué par la similitude avec leur conseiller financier en termes 
de produits financiers préférés (moyenne de 5,11 sur une échelle de Likert allant de 
1 à 7) (voir tableau 4.3). Dans les types de similarité présentés, c'est la similarité en 
termes de comportement qui est la plus perçue avec une moyenne de 5,29 sur une 
échelle de Likert (allant de 1 à 7). Compte tenu des résultats obtenus sur la capacité 
de la similarité en termes de produits financiers préférés d'influencer les intentions 
d'achat, nous croyons que les conseillers devraient utiliser davantage cet élément 
encore sous-estimé. 
5.1.2 L'humour 
Malgré le fait que les chercheurs ne semblaient pas s'entendre sur l' impact et les 
répercussions de l'humour au niveau relationnel (Greatbatch et Clark, 2003) , Mosak 
(1987) en avait pour sa part démontré les bienfaits. Il prétendait que l'humour 
permettait d'avoir des bénéfices relationnels , car il créait une atmosphère plus 
sereine, détendue, propice à la collaboration et ainsi menait à l'accroissement de la 
solidarité entre les parties. Nos résultats vont dans le même sens que les propos 
avancés par certains auteurs (ex. : Mosak, 1987; Gitomer, 2008; Thorsen et Powell , 
1991; Bergeron et Vachon, 2008), à l'effet que l'utilisation de l'humour accroit les 
bénéfices relationnels et les performances des ventes. Notre analyse de la 
- -------- ----- -- - -
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régression linéaire simple entre l'humour et les intentions d'achat nous a permis de 
confirmer que le facteur humour perçu avait une influence significative sur le 
phénomène observé (R2=0, 18). 
Gitomer (2008) prétend que de faire rire ou sourire les gens, permet de les mettre à 
l'aise et ainsi créer une ambiance de complicité qui, selon lui, mène à l'acte d'achat. 
Nos résultats prouvent qu'effectivement, les bénéfices de l'humour influencent sur 
les performances des ventes en affectant les intentions d'achats des clients dans le 
domaine financier. 
Wagle (2005) , prétendait que l'humour avait un impact significatif à plusieurs niveaux 
dans les étapes de vente. Nos résultats ne permettent pas de confirmer ou d'infirmer 
l'influence de l'humour sur les différentes phases de vente, mais seulement que son 
utilisation (dans son ensemble) améliore directement les probabilités d'achat des 
consommateurs. Ce sujet pourrait cependant faire l'objet d'une éventuelle étude. 
Contrairement à ce qu'on entend régulièrement, à l'effet que l'industrie des services 
financiers bénéficie d'une réputation historiquement conservatrice, traditionnelle et 
parfois ennuyante (Frye, 2001 ; Shanmugam et Bourke, 1992; Uzelac et Sudarevis, 
2006; Bergeron et Vachon, 2008) , l'utilisation de l'humour dans le milieu bancaire 
semble être présent. Nos résultats démontrent que les clients distinguent l'utilisation 
de l'humour (moyenne de 5,29 sur une échelle de Likert allant de 1 à 7) de leur 
conseiller financier (voir tableau 4.3) . Ces résultats démontrent, en plus des bienfaits 
préalablement démontrés, qu'il y a encore place à l'augmentation de l'uti lisation de 
ce facteur dans le contexte de la présente étude. 
Dernièrement, Eisend (2009) a démontré l'impact positif de l'utilisation de l'humour 
sur les intentions d'achat lors d'un contexte publicitaire. Bergeron et Vachon (2008) 
ont eux aussi permis de démontrer l'impact significatif de l'humour sur les intentions 
d'achat dans le secteur des services financiers. Là où notre étude se distingue de 
ces deux récentes études sur ce facteur, c'est sur l'importance relative démontrée 
du facteur humour sur l'ensemble des facteurs intrinsèques présentés dans le cadre 
de cette recherche. L'analyse des résultats de la régression linéaire multiple 
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(stepwise) des facteurs intrinsèques (voir tableau 4.8) démontre que l'utilisation de 
l'humour par un conseiller financier influence moins les intentions d'achat des clients 
que l'utilisation du facteur écoute et de l'expertise perçues, mais permet tout de 
même de démontrer son niveau d'influence. 
5.1.3 Connaissance du client au niveau personnel 
Comme préalablement discuté dans ce travail, la connaissance du client se place au 
cœur des stratégies de différenciation des entreprises. Aussi bien pour des raisons 
de personnalisation des services et de mise en place d'un marketing relationnel, de 
maintien efficace d'une relation à long terme, que de recherche de qualité de service 
(Durit, Ricard et Bergeron, 2006). 
Dans le domaine des services financiers, l'offre de service offert par les conseillers 
se doit d'être personnalisée à chaque client afin de répondre convenablement à 
leurs besoins financiers . Il est donc logique de croire que plus un conseiller financier 
connaît son client personnellement, plus il sera en mesure de comprendre 
l'environnement de ce dernier et ainsi de prédire son comportement et ses 
préférences d'achat. Nos résultats démontrent qu'effectivement, le fait de connaître 
son client au niveau personnel (loisirs, famille , sport préféré, etc.) influence les 
intentions d'achat des clients (R2= 0,11 ). En fait , à chaque fois qu'un client perçoit 
une augmentation de 1 unité (sur une échelle de Likert allant de 1 à 7) au fait que le 
conseiller le connaît relativement bien au niveau personnel, ses intentions d'achat 
augmentent de 0,16 unité (sur une échelle de Likert allant de 1 à 7). 
Ces résultats vont dans le même sens que ceux de certains auteurs (Biosh , 2000; 
Matusik et Hill, 1998; Gitomer, 2008). Le modèle de Szymanski (1988) explique 
l'impact des connaissances déclaratives du vendeur sur ses performances de vente. 
Ce modèle, largement utilisé dans la littérature, démontrant que les connaissances à 
l'égard du client permettent au vendeur de fa ire une bonne évaluation de ses 
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besoins, de comprendre ses schémas mentaux menant à la prise de décision et 
ainsi d'adopter la stratégie de vente appropriée, est donc toujours d'actualité. 
Nos résultats démontrent également que les conseillers ne semble pas très bien 
connaîtrent leurs clients au niveau personnel (moyenne de 4,48 sur une échelle de 
Likert allant de 1 à 7). Ces derniers auraient donc tout intérêt à personnaliser 
davantage leurs relations avec leurs clients afin de pouvoir adapter leurs offres de 
service de manière à maximiser les opportunités de ventes. 
5.1.4 L'expertise 
Notre hypothèse voulant que l'expertise perçue du conseiller financier influence les 
intentions d'achat des clients a été confirmée. Nos résultats démontrent que 
l'expertise perçue permet d'expliquer 29 % de la variation des intentions d'achat des 
clients. C'est-à-dire qu'à chaque fois qu'un client perçoit un niveau d'expertise 
additionnel chez son conseiller (1 unité sur une échelle de Likert allant de 1 à 7), les 
intentions d'achat augmentent de 0,67 unité (sur une échelle de Likert allant de 1 à 
7) (/3= 0,67). Cela signifie que les clients sont influencés, encore de nos jours, dans 
leurs prises de décision quant au niveau d'expertise démontré de la part du 
conseiller. Nos résultats sont similaires à ceux de Gotlieb et Sa rel (1991) qui 
suggéraient que l'information provenant d'une source crédible est persuasive et 
influence ainsi les intentions d'achat. 
Le raisonnement proposé est que le niveau d'expertise perçu du vendeur est un 
facteur important dans la crédibilité de ce dernier dans l'esprit des clients et encore 
plus dans le domaine des services financiers considérant les nombreux scandales 
dont a souffert le milieu. Ganesan (1994) indiquait qu'un niveau élevé d'expertise 
perçu permet au conseiller et à son organisation d'établir leur crédibilité et bâtir un 
lien de confiance avec le client. D'autres auteurs, tels que Woodside et Davenport 
(1976), avaient avancé que plus la crédibilité du vendeur perçue est grande, plus 
grande est la probabilité que le client accepte le message proposé. Ces propos, 
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suite à l'analyse de nos résultats, semblent toujours véridiques. Il est intéressant de 
rappeler que ces mêmes auteurs avaient conclu que plus les clients font confiance 
au vendeur, lors d'une perception d'un haut niveau d'expertise, ceux-ci ont moins 
tendance à avoir une dépendance envers le prix relié aux produits ou services 
offerts. Cela résulte, à notre avis, d'un avantage concurrentiel inestimable 
considérant la forte concurrence qui sévit actuellement dans le milieu des services 
financiers (frais, taux, intérêt, etc.). 
Notre étude a permis également de positionner l'impact relatif de la variable 
expertise. À mi-chemin entre la première et la troisième position, l'expertise est 
considérée comme l'une des variables intrinsèques les plus importantes pour 
influencer les intentions d'achat des consommateurs (voir tableau 4.8). 
Généralement saisie par les clients (moyenne de 6,35 sur une échelle de Likert 
allant de 1 à 7), nous croyons que l'expertise doit continuer à être démontrée par les 
conseillers, voir davantage, afin de bénéficier de ses bienfaits. 
5.1.5 L'écoute 
Tel qu'avancé par plusieurs auteurs (ex. : Bergeron, 2004; Moore et al., 1986; 
Castleberry et Shepherd, 1993), nous pouvons confirmer que le facteur écoute 
influence significativement les intentions d'achat des clients. L'écoute perçue est la 
variable qui influence le plus les intentions d'achat comparativement à l'ensemble 
des variables exploité dans le cadre de cette recherche. 
En fait, la variable écoute permet à elle seule d'expliquer 54 % (R2=0,54) de la 
variation des intentions d'achat. Plus précisément, à chaque fois qu'un client perçoit 
que son ou sa conseillère(è) démontre une écoute active supérieure (1 unité 
additionnelle sur une échelle de Likert allant de 1 à?), les intentions d'achat 
augmentent de 1,10 (/]=1, 1 0) sur une échelle identique. Ces résultats , issus de la 
régression linéaire simple sont cohérents avec les propos de Moore et al. , (1986) 
mentionnant que la variable écoute est considéré comme la compétence la plus 
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importante pour avoir du succès en vente. Rappelons que Bergeron (2004) définit 
l'écoute comme « un acte physique de détection sélective, de traitement mental et 
de réponse aux messages verbaux et/ou non verbaux » (voir sect. 2.1.5, p. 25). 
Comme préalablement mentionné au deuxième chapitre, l'une des principales 
motivations qui sous-tend l'intérêt de la recherche à l'égard de l'écoute était 
l'adaptation des comportements de vente et la spéculation que l'écoute est liée à la 
performance des ventes. Nos résultats confirment ainsi ceux découverts par 
Castleberry et Shepherd (1993) à l'effet que posséder des capacités d'écoute a un 
impact sur le rendement des ventes, mais qu'en plus, l'écoute se veut parmi les 
variables à l'étude, /a plus importante à considérer afin d'avoir du succès dans les 
ventes. Cette affirmation est soutenue par nos résultats issus de la régression 
linéaire multiple (stepwise) des facteurs intrinsèques (voir tableau 4.8) . 
Il est intéressant de mentionner qu'en moyenne les clients perçoivent un haut niveau 
d'écoute de la part de leurs conseillers (moyenne de 6,33 sur une échelle de Likert 
allant de 1 à 7). Nous encourageons ainsi les conseillers à continuer à mettre en 
premier plan leur habileté à écouter sincèrement ou de donner la perception à leurs 
clients qu'ils écoutent (ex. : hochement de la tête, regarder dans les yeux, motivés à 
écouter) afin d'améliorer l'atteinte de leurs objectifs de ventes. Rappelons que 
Johnson et Bechler (1998) ont constaté que l'écoute perçue est fortement corrélée à 
l'écoute observée réelle . Bergeron (2004) avance même que les perceptions 
peuvent être encore plus importantes que l'écoute réelle : 
[ .. . ] si un conseiller financier écoute (par opposition à parler) 60% du temps à 
un client, mais que le client ne le perçoit pas, le temps d'écoute réelle peut 
être de peu de valeur. En revance, si les conseillers écoutes seulement 40% 
du temps, mais montre vraiment qu'il/elle écoute, le client peut s'apercevoir 
qu'il 1 elle écoutait 75% du temps . En d'autre mots, les perceptions peuvent 
être plus favorables18 (Bergeron, 2004). 
18
« ... if a financia l advisor /istens (as opposed to speak) 60% of the time to a client, but the client does 
not perceive it, the real listening time may be not worth much. ln contrast, if an sales representatives 
listens on/y 40% of the time, but real/y shows helshe is listening, the client might perceive that helshe 
listened 75% of the time. ln other words, perceptions might matter most». (Traduction libre; Bergeron , 
(2004), p.155). 
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5.1.6 La fréquence des contacts 
Rappelons, que la fréquence de contact consiste aux nombres d'interaction ou 
d'échange par période entre les différents partenaires de la relation (Crosby, Evans 
et Cowles, 1990; Doney et Cannon, 1997 ; Palmatier et al., 2006). Selon Homburg et 
Stock (2004), les vendeurs demeurent encore les principaux points de contact pour 
le client et encore plus dans un environnement concurrentiel, où les acheteurs sont 
intéressés à établir des relations à long terme (Liu et Leach , 2001 ). 
L'hypothèse avancée que la fréquence des contacts influençait les intentions d'achat 
a été confirmée. Nos résultats démontrent qu'effectivement le fait, que le conseiller 
contacte assez ou pas assez souvent son client influence les intentions d'achat de 
ce dernier (R2= 0,08). Ces résultats sont cohérents avec ceux avancés par Roman 
et Martin (2008) voulant que le volume des ventes soit influencé par l'ampleur des 
contacts entre le client et le vendeur, car le vendeur peut consacrer davantage de 
temps; pour faire la présentation et les démonstrations en lien avec la vente, pour 
négocier avec les diverses résistances de la clientèle et pour utiliser les techniques 
de clôture de vente adéquatement. 
Nos résultats permettent de démontrer qu'en moyenne les conseillers contacts 4 fois 
leurs clients durant une année (voir tableau 4.1 ). Également, ces mêmes clients 
considèrent que leurs conseillers les contacts assez souvent (moyenne de 5,58 sur 
une échelle de Likert allant de 1 à 7) durant l'année (voir tableau 4.3) . Donc, suite à 
ces résultats, on croit que les conseillers devraient au minimum contacter 4 fois leurs 
clients par année. Évidemment, tout ne réside pas nécessairement dans la 
fréquence, mais également dans la qualité des contacts. Nous croyons qu'avec la 
montée en puissance de la technologie, cela facilitera la tâche des conseillers quant 
à la fréquence et la qualité des contacts qu'ils doivent avoir avec leurs clients afin de 
bonifier les possibilités d'augmentation des ventes. 
La fréquence des contacts est la plus importante variable extrinsèque relative 
étudiée dans le cadre de ce travail. Les résultats issus de la régression linéaire 
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multiple (stepwise) (voir tableau 4.9) démontrent son influence par rapport aux 
autres variables. 
Tout comme l'étude de Pillai et Sharma (2003) , nous croyons que la fréquence des 
contacts de ventes peut être considérée comme un atout transactionnel majeur afin 
d'augmenter le niveau relationnel , d'améliorer l'orientation client avec les 
fournisseurs et ainsi d'augmenter la probabilité de vendre plus de produits à 
l'acheteur. Par conséquent, plus le vendeur investit de temps dans la relation en 
termes de contacts, plus susceptible est le client d'acheter. 
5.1 .7 La participation du client 
La participation du client fait partie intégrante de la production d'un service depuis le 
commencement (Regan, 1963), mais semble encore de nos jours sous exploité. 
HsiuJu, Gwinner et Su (2004) affirme que généralement les clients doivent être 
présents pour recevoir un service et devraient être appelé à fournir des informations 
nécessaires, voir cruciales, pour la prestation efficace de ce service. 
Ennew et Binks (1999) suggèrent que la participation du client se compose de trois 
grandes dimensions, soit le partage d'informations, le comportement responsable 
des parties prenantes et l'interaction personnelle. 
Lors de leur étude Cermak, File et Prince (1994), ont démontré que dans le cas de 
cabinets juridiques et financiers , plus la participation du client augmentait plus les 
intentions de rachat envers ce fournisseur diminuaient. Nos résultats vont dans le 
sens contraire, à l'effet que la participation du client influence positivement (dans le 
même sens) les intentions d'achat (R2= 0,06). Selon Eisingerich et Bell (2006) , on 
commence à peine à comprendre les bénéfices réels de la participation du client 
dans un contexte relationnel. Ce dernier avance que de nos jours, les 
consommateurs sont plus habilités, motivés et possèdent davantage d'opportunités 
à enrichir leurs connaissances, entre autres dans le domaine des services 
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financiers , et que c'est pour cette raison que la participation du client est susceptible 
d'influencer sur les résultats des ventes. 
Toujours selon les résultats de notre étude, il semble que les conseillers financiers 
n'encouragent pas suffisamment la participation des clients lors de leurs rencontres. 
En fait, les clients mentionnent qu'en moyenne, leur participation est sollicitée à un 
niveau de 4,72 sur une échelle de Likert allant de 1 à 7 (voir tableau 4.3). 
La littérature marketing propose 5 formes d'implication du consommateur dans une 
relation d'affaires (Lundkvist et Yakhlef, 2004). Il s'agit de l'implication du client 
comme : ressource, coproducteur, acheteur, utilisateur et produit (Gersuny et 
Rosengren , 1973; Kaulio, 1998; Finch, 1999; Nambisan, 2002) . Ainsi, à la 
confirmation de notre hypothèse, les conseillers devraient solliciter davantage la 
participation des clients dans leur offre de produits et services, de quelques 
manières que ce soit, afin d'augmenter les intentions d'achat de ces derniers et de 
bénéficier des avantages relationnels préalablement mentionnés liés à ce facteur. 
5.1.8 La durée de la relation 
La durée de la relation pour Cooil et al., (2006) et Palmatier et al. , (2006) correspond 
à la durée de temps qui existe dans la relation d'échange entre les parties 
prenantes. Plusieurs auteurs affirment que la fidélisation de la clientèle est 
avantageusement plus économique pour les entreprises de service que d'être 
constamment à la recherche de nouveaux clients (ex. : Reichheld et Sasser, 1990 et 
Verhoef, 2001 ). 
L'ensemble de nos hypothèses avancé à l'effet que la durée de la relation influençait 
les intentions d'achat a été confirmé. Nos résultats (régression linéaire simple) 
démontrent que la durée de la relation avec le conseiller (R2=0,02) influence 
davantage les intentions d'achat des cl ients que la durée de la relation avec 
l'institution (R2=0,01 ). Ces résultats sont similaires aux études effectuées en 
psychologie sociale à l'effet que les personnes en relation à long terme ont plus de 
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possibilités de recueillir de l'information pertinente sur l'autre, plus de motivation 
pour acquérir l'information (Berscheid et al. , 1976) et plus de motivation à intégrer 
ces informations dans des rencontres ultérieures (Murray et Holmes, 1993). Suite à 
l'analyse de nos résultats , nous sommes en accord avec ceux avancés par Verhoef 
(2003) et Bove et Johnson (2000), à l'effet que le développement et le maintien des 
relations clients à long terme sont essentiels pour les performances et le succès des 
entreprises. Allant dans la même direction, Gwinner et al., (1998) et Palmer et Bejou 
(1994) affirment que la force de la relation a un impact sur la rétention et la 
fidélisation de la clientèle ainsi que sur la rentabilité à long terme. Cette rentabilité 
nous la définissons par l'augmentation des intentions d'achat suite à une relation de 
longue durée. 
Mentionnons qu'en moyenne, selon les résultats de Dagger et al. , (2009) présentés 
au tableau 2.3, les gens font affaire avec leur institution bancaire environ 15 ans. 
Dans le cadre de notre étude, nous avons obtenu des résultats similaires (voir 
tableau 4.3). Quant aux résultats sur la durée de la relation avec le conseiller, les 
clients mentionnent qu'en moyenne ils ont une relation de 4 ans. Nous croyons 
qu'une réduction du taux de roulement des conseillers financiers améliorerait la 
relation entre conseiller et client et du même coup, les performances des ventes. 
Tout comme Fink et al. , (2008), on démontre par nos résultats que dans une relation 
à long terme, l'augmentation des achats des clients est positivement liée au niveau 
relationnel établi avec le personnel de contact du fournisseur de service. Cependant, 
à court terme, ces auteurs suggèrent que d'autres variables peuvent expliquer 
l'augmentation des achats de la part des consommateurs. 
Finalement, plus la durée de la relation entre le conseiller et le client sera longue, 
plus les intentions d'achat du client seront influencées positivement. Cette relation à 
long terme apportera non seulement des bienfaits relationnels, mais également des 
bénéfices d'ordre monétaire pour le fournisseur de service. 
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5.1 .9 La compétitivité de l'institution 
La compétitivité d'une institution est pour Mlouka et Sahut (2008) , une entreprise qui 
sait créer et profiter des économies d'échelle et qui se doit en même temps de ; 
suivre l'évolution de l'environnement en étant capable de varier sa capacité et son 
processus de production, de changer sa gamme de produits et de faire évoluer ses 
compétences et ses ressources pour mieux se repositionner face aux changements 
imprévisibles de la demande. Les auteurs s'entendent ainsi pour dire que la 
concurrence telle qu'elle est vécue par les entreprises d'aujourd'hui peut se baser 
entre autres sur la qualité des produits, l'image de marque et la facilité des 
paiements. 
Andrews (1971 ), insiste sur le fait que la compétitivité d'une institution réside plus 
dans les compétences techniques et surtout managériales que dans la détention de 
moyens financiers. 
De ce fait, nos résultats démontrent que la perception que les clients ont de la 
compétitivité de leurs institutions financières influence leurs intentions d'achat 
(R2=0,04). En fait, à chaque fois qu'un client perçoit une amélioration dans la 
compétitivité de son institution financière sur une échelle de Likert graduée de 1 à 7, 
ses intentions d'achat augmentent parallèlement de 0,18 unité (/]=0 , 18) (voir tableau 
4.7). 
Nos résultats ont également permis de constater que les clients ont une bonne 
perception quant à la compétitivité de leurs institutions dans l'industrie , mais qu'il y a 
toujours place à l'amélioration (moyenne de 5,47 sur une échelle de Likert allant de 
1 à 7) (voir tableau 4.3) . Tout comme Ferrary (201 0), nous croyons qu'une 
entreprise de nos jours se différencie de ses concurrents lorsqu'elle offre quelque 
chose d'unique auquel les clients attachent de la valeur et qui dépasse la simple 
offre d'un prix faible. 
Ainsi, les institutions financières ont tout intérêt à démontrer leur compétitivité à 
l'égard de leurs ressources, leurs produits, leurs images, etc. afin d'influencer le 
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comportement d'achat des clients, mais surtout d'offrir une valeur unique aux yeux 
des consommateurs. 
5.1.1 0 les données socio-démographiques 
Nos hypothèses testaient s'il y avait une influence entre le sexe des clients, leur âge, 
leur niveau de scolarité et leurs revenus sur leurs intentions d'achat de produits et 
services financiers. 
Suite aux propos de Qin et Brown (2008), à l'effet que les études antérieures n'ont 
pas systématiquement exploré les facteurs qui affectent les différences 
hommes/femmes dans les intentions d'achat, nos résultats démontrent qu'il n'y a 
pas de différence significative entre les sexes (H 10a) (voir tableau 4.5) . L'hypothèse 
avancée que le sexe des clients a une influence sur leurs intentions d'achat n'est 
donc pas supportée. Les différentes préférences et attitudes comportementales 
selon que le consommateur soit de sexe masculin ou féminin avancé dans la 
littérature (Croson et Gneezy, 2009) , ne semblent donc pas s'appliquer aux 
intentions d'achat. 
Certains auteurs ont démontré que l'âge (H10b) des consommateurs affecte leurs 
attitudes et leurs comportements (Beatty et Smith, 1987; Klippel et Sweeny, 1974). 
En effet, selon Kotler, Filiatrault et Turner (2000) les produits et services achetés par 
les gens varient tout au long de leur vie, suivant l'évolution de leurs besoins . Nos 
résultats démontrent qu'effectivement, les intentions d'achat de produits et services 
financiers évoluent proportionnellement avec l'âge des clients (tableau 4.6). Ainsi, 
les clients plus âgés ont une propension d'achat plus élevé, considérant leurs 
besoins grandissants (ex. : REER, REEE, FERR, CRI , succession, etc.). Nos 
résultats démontrent également que les clients âgés entre 18-34 ans possèdent en 
moyenne des intentions d'achat assez élevé (6,01 sur une échelle de Likert allant de 
1 à 7) , qui n'est que grandissant avec l'âge de ces derniers. Ces résultats présentent 
donc un excellent potentiel d'accroissement des ventes, considérant que les 
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intentions d'achat sont prédictives du chiffre d'affaires des entreprises (Bemmaor, 
1995; Juster, 1966; McNeil, 1974; Morwitz et Schmittlein , 1992; Mullet et Karson, 
1985). 
Les études en marketing démontrent qu'un consommateur plus éduqué est 
davantage habilité à s'engager dans une recherche d'information plus élaborée 
qu'un consommateur moins éduqué (Beatty et Smith, 1987; Doti et Sharir, 1981 ; 
Engel, Kollat et Blackwell , 1973), tout comme dans l'utilisation de produits 
d'information connexes (Nagya, Lipinski et Savur, 1998). Ces propos expliquent nos 
résultats , à l'effet que plus les clients sont éduqués moins élevée sont leurs 
intentions d'achat de produits et services financiers par l'entremise de leurs 
conseillers financiers (voir tableau 4.6). Ainsi , ces clients font-ils davantage de 
transactions par eux-mêmes, par internet, par l'entremise de quelqu'un d'autre? Il 
serait intéressant, à notre avis, de répondre à cette question dans une éventuelle 
étude. 
L'hypothèse voulant que le niveau de scolarité influence les intentions d'achat des 
clients est supportée (H1 Oc). Les clients ayant un niveau de scolarité secondaire 
(n=223) présentent une segmentation de client possédant des intentions d'achat 
élevé, tout en étant assez nombreux pour être considéré. Ce segment de clients 
pourrait facilement faire l'objet d'études plus avancées afin de déterminer les 
meilleurs moyens des les cibler afin d'accroitre les ventes. 
Finalement, contrairement à ce que l'on pourrait généralement croire, ce ne sont pas 
les clients les plus riches qui possèdent les intentions d'achat les plus élevées. Dans 
le secteur financier, le revenu du client est un élément important, certes, car il est 
étroitement lié aux besoins que le client recherche. Cependant, nos résultats 
démontrent que ce sont les clients issus de la classe moyenne qui présentent les 
intentions d'achat les plus élevées (voir tableau 4.6). L'hypothèse avancée voulant 
que le revenu influence les intentions d'achat (H1 Od) est donc confirmée et nous 
permet de définir un segment de marché propice à l'achat de produits et services 
financiers. Ces résultats peuvent s'expliquer, selon Keaveney et Parthasarathy 
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(2001 ), par le fait que les ménages à revenus élevés peuvent expérimenter une plus 
grande variété de services et ainsi d'affiner leurs attentes. 
Afin de clore cette discussion, nous rappelons que parmi les résultats issus de la 
régression linéaire multiple (stepwise) concernant les facteurs intrinsèques (voir 
tableau 4.8), l'écoute est définitivement la variable la plus significative suivie de 
l'expertise et de l'utilisation de l'humour dans un contexte relationnel. Pris 
conjointement, ces trois facteurs influencent 53,4 % des intentions d'achat des 
consommateurs. Cela signifie que si un conseiller financier démontre un bon niveau 
d'écoute, son expertise et utilise l'humour dans la discussion, il sera en mesure 
d'influencer un peu plus de la moitié du résultat final, soit l'acte d'achat (Juster, 1964 
et Stapel, 1968). Pour ce qui est des résultats issus de la régression linéaire multiple 
(stepwise) concernant les facteurs extrinsèques (voir tableau 4.9), la fréquence des 
contacts est la variable la plus importante. Elle est suivie par les facteurs, 
participation du client, durée de la relation avec l'institution et la compétitivité perçue 
de l'institution fréquentée par le client. 
Pris ensemble, ces quatre facteurs extrinsèques influencent 15,3 % de la variation 
de l'intention d'achat. En fait , si un conseiller prend contact régulièrement avec son 
client, qu'il le fait participer, que ce dernier est un client fidèle depuis longtemps et 
qu'il a une bonne perception de son institution dans l'industrie, ses intentions d'achat 
seront influencées de l'ordre de 15,3 %. Comme quoi , les facteurs intrinsèques sont 
définitivement plus importants dans un contexte de relation client, principalement 
dans le domaine des services financiers, afin d'accroitre les « bons » profits. 
5.2 Les implications managériales 
L'objectif de cette section est de démontrer les implications managériales 
issues des résultats de notre recherche. Nos recommandations s'adressent 
principalement aux gestionnaires d'institutions financières. 
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Dans un premier temps, nos recommandations managériales associées à la 
similarité perçue sont; de jumeler les conseillers financiers avec des clients ayant 
des profils semblables, d'avoir recours à des méthodes d'évaluation et de motivation 
du personnel cohérentes, d'encourager les conseillers financiers à témoigner de 
l'intérêt qu'ils ont pour un produit ou service et de mettre en place des plans de 
formations axés sur les techniques d'adaptation. 
Plus précisément, nous suggérons aux gestionnaires de jumeler les conseillers 
financiers plus âgé, avec une clientèle plus âgée et vice-versa. Malgré la faible 
contribution de la similarité en termes d'apparence sur les intentions d'achat, elle 
peut tout de même améliorer la qualité de la relation, qui elle mènera à 
l'accroissement des intentions d'achat (Rajaobelina et Bergeron, 2008) . 
De plus, suite à l'analyse de nos résultats, nous avons démontré que la similarité en 
termes de produits financiers préférés avait le plus d'impact sur les intentions 
d'achat et devrait être davantage considéré par les conseillers. Nous croyons que la 
justification de cette relation est due au fait qu'un conseiller financier choisira 
normalement les meilleurs produits pour lui-même, et que si ces produits s'avèrent 
bons pour lui , avec son expertise, ils seront nécessairement bons pour le client qui 
est dans une situation financière semblable. 
Ainsi, les gestionnaires devraient encourager les conseillers financiers à témoigner 
de l'intérêt qu'ils ont pour un produit ou service et les raisons qui y sont associées. 
De cette façon, le client pourrait se reconnaître dans la situation , la démonstration ou 
l'explication de ce produit ou service, et ainsi améliorerait ses probabilités d'achat. 
Suite à ces premières recommandations, nous continuons dans le même sens en 
appuyant les propos de Perrien, Filiatrault et Ricard (1993) au sujet de l' importance 
démontrée d'avoir recours à des méthodes d'évaluation et de motivation du 
personnel cohérentes. Nous voulons par la présente démontrer que si , par exemple, 
un conseiller est associé à une clientèle pré-retraite ou retraite , ce conseille r ne 
devrait pas avoir les mêmes objectifs quantitatifs de vente d'hypothèques, qu'un 
conseiller associé à une cl ientèle plus jeune ou en début de carrière (considérant 
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que les gens en début de carrière (ou plus jeune) utilisent davantage les services 
hypothécaires 19 ). Ce qui signifie qu'une pondération au niveau des objectifs de 
ventes devrait être effectuée selon le profil de la clientèle associée aux conseillers. 
Finalement, une dernière recommandation en lien avec la similarité perçue entre les 
clients et les conseillers financiers serait de mettre en place des plans de formations 
axés sur les techniques d'adaptation (i.e : écoute active). De ce fait, nous croyons 
que si les conseillers sont en mesure de s'adapter au comportement ou à la façon 
de penser de leurs clients, ils bénéficieront des avantages associés à ce construit, 
soit; un rapprochement entre les parties, une fidélisation à long terme et une 
augmentation des ventes. 
Comme nos résultats le démontrent, l'utilisation de l'humour dans les institutions 
financières semble, non seulement améliorer les intentions d'achat des 
consommateurs, mais également accroître le niveau relationnel (Mosak, 1987; 
Gitomer, 2008; Thorsen et Powell , 1991 ). Il est donc souhaitable pour les 
institutions, d'évaluer le sens de l'humour des candidats lors de l'entrevue 
d'embauche. Il semble que les personnes possédant des qualités sociales 
(relationnelles) et un bon sens de l'humour respecteront plus aisément les objectifs 
de ventes et amélioreront la qualité de la relation avec les clients ainsi qu'au sein de 
leur équipe de travail (Bergeron, 2004). Mentionnons, suite aux recommandations 
de Perrien et al. , (1993) , qu'il est plus facile d'embaucher une personne possédant 
déjà des compétences relationnelles que de former une personne à l'atteinte des 
compétences relationnelles souhaitées. Ainsi , cela exige aux gestionnaires d'avoir 
recours à un excellent processus de sélection et à d'excellents critères d'embauche. 
Également, nous supportons l' idée qu'une configuration des lieux de travail 
appropriée permettrait de créer un climat de détente favorable. Nous suggérons 
d'éliminer toutes les sources de distraction et de stress présentes sur les lieux de 
19 En 2006, 40 % des ménages dont le principal soutien avait entre 40 et 49 ans avaient changé de 
domicile au moins une fois au cours des cinq années antérieures. Par contre, moins de 30 % des 
ménages soutenus par une personne dans la cinquantaine avaient déménagé durant la même période, 
et ce pourcentage descend à moins de 20 % chez les ménages dont le soutien avait 70 ans ou plus. 
(SCHL, l'observateur du logement au Canada. En ligne. <www.schl.com>. Consulté le 20 Janvier 201 2) 
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travail allant du panier de dossiers clients sur le bureau des conseillers 
(généralement surchargé) aux durées de temps de rencontre « chronométré » avec 
les clients. Afin de favoriser ce climat de travail convivial, l'institution doit s'assurer 
d'une part de ne pas « presser» les clients dans leurs démarches et d'offrir un 
environnement stimulant. Cette recommandation est pertinente également afin de 
permettre aux conseillers d'écouter et dialoguer convenablement avec leurs clients. 
Par le fait même, on améliore la qualité de l'écoute perçue. 
Preuve faite , l'utilisation de l'humour dans un contexte publicitaire (Eisend, 2009) 
permet d'augmenter les intentions d'achat tout comme dans un contexte relationnel. 
Afin d'avoir une image cohérente et une vision stratégique, les institutions 
financières devraient utiliser parallèlement l'humour dans leurs publicités et dans 
leurs relations avec la clientèle en succursale. 
Toujours dans le même ordre d'idée, nous suggérons aux gestionnaires de donner, 
comme récompense de performance ou de motivation, des billets de spectacles 
d'humour à leurs conseillers afin qu'ils développent des compétences humoristiques 
et qu'ils perçoivent personnellement les bienfaits de l'humour. 
Nous croyons également qu'il serait important de mettre en place des 
divertissements dans les pauses de travail des conseillers. Nous pensons entre 
autres à des jeux de stimulation neure-sensorielle, des jeux-questionnaires de 
connaissances générales et des activités de création . De plus, la salle d'attente des 
clients pourrait être aménagée de façon à pouvoir exploiter les bienfaits de l'humour 
(ex. isolement du va-et-vient de la réception , démonstration de publicité 
humoristique de l'institution, environnement propice à la détente, télévision 
informative, borne interactive de divertissement, etc.). Rappelons que Berlyne (1968) 
soulignait que l'humour et le rire permettent de soulager une situation 
potentiellement stressante, telle une rencontre avec un conseiller financier. 
Le défi pour le conseiller est donc de bien doser l'util isation de l'humour dans un 
contexte qui n'est pas toujours opportun et avec des individus ayant des niveaux de 
réceptivité différents. Comme préalablement énoncé, l' industrie des services 
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financiers bénéficie d'une réputation historiquement conservatrice, traditionnelle et 
parfois ennuyante (Frye, 2001; Shanmugam et Bourke, 1992; Uzelac et Sudarevis, 
2006; Bergeron et Vachon, 2008). L'utilisation de l'humour dans un contexte de 
relation acheteur-vendeur dans l'industrie des services financiers peut donc venir 
atténuer cette réputation et donner un avantage distinctif, à condition d'être bien 
utilisé. L'utilisation de l'humour par les conseillers financiers permet non seulement 
de détendre l'atmosphère, de la rendre davantage propice à une négociation 
gagnante entre les deux parties, mais également d'augmenter les performances de 
ventes par l'accroissement des intentions d'achat. Ce qui constitue, à notre avis, une 
excellente façon pour les institutions financières de se différencier de la 
concurrence. 
Tout comme Fojt (1995) , nous recommandons que la connaissance de chaque client 
soit organisationnelle et non individuelle aux conseillers de sorte que s'il y a 
mouvement de personnel dans l'entreprise, son remplaçant peut rapidement 
connaître ses nouveaux clients. Notons que l'utilisation d'outils technologiques 
permettrait de simplifier cette tâche. Ainsi , nous suggérons fortement aux conseillers 
le recours à des logiciels de prises de notes informatisées afin d'y inscrire le plus 
d'informations sur le client pour une exploitation ultérieure (ex. : nombre d'enfants, 
école fréquentée par les enfants, sports préférés, passe-temps favori, groupe de 
musique préféré, handicap au golf, etc.) . Ces informations serviront à créer des liens 
entre le conseiller et ses clients en découvrant des points en commun. Ces points de 
similarité amélioreront la relation entre les parties et favoriseront l'échange, ce qui 
influencera les intentions d'achat des clients. 
Nous suggérons aux gestionnaires d'institutions financières d'investir dans 
l'accroissement du niveau d'expertise de leurs conseillers en leurs offrant des 
programmes d'apprentissage sur mesure ou des formations continues (ex. : études 
supérieures, formations externes, échanges entre succursale, stages à l'étranger, 
etc.). De plus, nous croyons que le meilleur moyen pour y parvenir serait d'impl iquer 
les employés dans le système de formation . Par exemple, il suffirait de sélectionner 
le ou les meilleurs conseillers dans un domaine particulier et les inviter, à tour de 
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rôle, à donner individuellement ou en groupe une formation à leurs collègues sur 
leurs sujets de prédilections. Cela permettrait d'améliorer les connaissances des 
conseillers de manière efficiente tout en améliorant la synergie au sein des membres 
du groupe. 
Afin de démontrer cette expertise aux clients, nous incitons les conseillers à mettre 
en valeur leurs diplômes, attestations de titre professionnel, mentions d'excellence, 
reconnaissance de clients, etc. dans leur bureau ou au lieu de rencontre . Nous 
encourageons également les gestionnaires à tester régulièrement les connaissances 
de leurs employés à l'aide d'évaluations ou d'examens, afin de s'assurer d'un 
standard élevé de connaissances. Les technologies de l'information devraient être 
exploitées pour atteindre cet objectif afin de faciliter la compilation des résultats et 
d'éviter l'augmentation de la charge de travail des gestionnaires. De plus, 
l'exploitation des technologies de l'information devrait permettre aux entreprises de 
développer une image d'expertise à l'égard de ses conseillers. 
L'écoute représente, selon nos résultats , le facteur le plus déterminant quant à son 
influence sur les intentions d'achat des consommateurs. Afin de bénéficier des 
bienfaits de ce facteur, nous suggérons fortement aux gestionnaires ces quelques 
recommandations. Premièrement, nous sommes persuadés qu'une diminution de la 
pression liée à la maximisation du temps de rencontre avec le client favoriserait une 
meilleure écoute de la part des conseillers. En fait, nous recommandons aux 
gestionnaires de favoriser un temps de rencontre suffisamment long pour permettre 
l'implantation d'un processus d'écoute active. Deuxièmement, l'aménagement d'un 
environnement de travail du conseiller propice à l'écoute (ex. : endroit où l'on perçoit 
un haut niveau de confidentialité, une atmosphère chaleureuse et où l'on se sent 
confortable). Troisièmement, nous croyons que la formation et le coaching sur les 
techniques d'écoute active et de compréhension du langage non-verbal seraient un 
atout non négligeable à l'amélioration des habiletés d'écoute des conseillers. 
Comme préalablement mentionné, il est plus difficile selon Perrien et al. , (1 993) de 
former des gens à propos de compétences relationnelles. C'est pourquoi nous 
continuons de croire que les habiletés d'écoute d'un candidat doivent faire partie 
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intégrante des critères et processus de sélection. À cet effet, Bergeron (2004) 
prévient que les gestionnaires doivent être prudents avec les candidats en entrevue 
qui parlent beaucoup sans poser de questions. Ainsi, l'utilisation de questionnaires, 
de jeux de rôle , d'interviews et d'observations dans le processus de sélection des 
candidats est plus que recommandable. Malgré qu'une formation sur l'écoute active 
est tout de même réalisable (Bergeron, 2004) et fortement recommandée (ex. : 
lectures sur le sujet, observations, jeux de rôle, questionnaires animés, etc.). 
Finalement, nous sommes persuadés qu'il serait approprié d'instaurer des mesures 
de l'écoute dans les évaluations régulières des conseillers afin de s'assurer de 
l'utilisation du facteur. Que ce soit dans les mesures d'évaluation 360 degrés ou 
avec une méthode d'évaluation plus conventionnelle , autant l'employé que le 
gestionnaire devrait accorder une importance à l'évaluation du niveau d'écoute avec 
les clients. Une auto-évaluation jumelée à des mesures quantitatives permettrait, à 
notre avis, une évaluation juste, des retombées efficientes et une bonne motivation 
pour les conseillers . 
Notre étude conclut qu'il y a deux facteurs intrinsèques qui se distinguent davantage 
des autres, soit l'écoute et l'expertise. Nous croyons qu'une entreprise qui investit au 
minimum dans ces deux facteurs améliorera considérablement ses résultats de 
ventes. 
Parmi les facteurs extrinsèques étudiés, nos premières recommandations sont à 
l'égard de la fréquence des contacts. Considérant les résultats de ce facteur, nous 
recommandons aux conseillers de cibler, au minimum, les principales occasions 
afin de prendre contact avec leurs clients, mais surtout de les surprendre 
agréablement par des méthodes originales ou occasions de contact plus adapté à 
leur rythme de vie (ex. : médias sociaux, courriels, clavardage instantané en ligne, 
suivi d'échéances , invitations à des événements , etc.). Évidemment, pour y parvenir, 
le recours à la technologie de l'information est, de nos jours, inévitable . Ainsi , nous 
encourageons les gestionnaires à permettre aux conseillers une pleine exploitation 
des outils de communication issus de la technologie moderne afin de faciliter 
l'entretien de la relation client. 
121 
Nous croyons que malgré les résultats préalablement démontrés, les gestionnaires 
devraient encourager leurs conseillers à obtenir plus de quatre contacts par année 
afin d'entretenir une bonne relation et développer une bonne complicité. 
La participation du client a démontré des résultats significatifs quant à sa capacité 
d'influencer sur les intentions d'achat. À cet effet, nous sommes persuadés que 
d'impliquer le client dans le processus de vente aura des répercussions positives sur 
les résultats des ventes. Ainsi , nous encourageons les conseillers à faire participer le 
client au maximum dans une rencontre. Selon File et al. (1992) , il existe quatre 
moyens d'impliquer le client dans un service , soit par; la tangibilité (ex. : 
témoignages) , l'empathie (ex. : poser des questions, écouter et prendre des notes), 
la présence (ex. : rencontres fréquentes, contacts visuels et physiques) et 
l'interaction significative (ex. : impliquer le client à la prise de décision) . On doit 
chercher avec la participation du client à « éduquer » ce dernier afin qu'il soit plus en 
contrôle de sa situation et qu'il considère le rôle du conseiller comme une valeur 
ajoutée . De plus, cette perception de contrôlabilité se traduira par une réduction des 
risques de plaintes (VanRaaij et Pruyn , 1998) et une amélioration des 
recommandations favorables (bouche-à-oreille) (File et al. , 1992). 
Dans le cadre de cette recherche, nous avons évalué l'influence de la durée de la 
relation, tant au niveau du conseiller que de l'institution, sur les intentions d'achat 
des clients. Comme les résultats le démontrent, il est davantage significatif d'avoir 
des relations à long terme avec son conseiller qu'avec l'institution. Ainsi, nous 
recommandons de mettre en place des actions afin de réduire le taux de roulement 
des conseillers20 . Pour ce faire, nous suggérons premièrement de revoir les critères 
et processus d'embauche afin de s'assurer que le candidat choisi répond aux 
besoins recherchés et souhaite réellement faire carrière comme conseiller financier. 
Également, une amélioration des conditions de travail des conseillers permettrait 
certainement de réduire le taux de roulement (ex. : des horaires conciliants travail­
famille , une rotation des employés sur les quarts de travai l de soir et fin de semaine, 
20 Le taux de roulement des employés issus du secteur des services financiers au Canada est de 13,3 
% selon le dernier rapport de compdata surveys de 2007. En Ligne. <www.compdatasurveys.com>. 
Consulté le 25 Janvier 2012. 
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des augmentations de salaire , une meilleure reconnaissance des patrons, une 
décentralisation du pouvoir décisionnel, une diminution de la gestion de la 
paperasse, des politiques internes favorisant l'initiative, une diminution de la 
pression liée aux objectifs de ventes, etc.). Comme la durée de la relation avec le 
conseiller est plus déterminante sur les intentions d'achat qu'avec l' institution, nous 
recommandons aux gestionnaires de mettre l'emphase sur le développement de 
cette relation . 
Finalement, nous croyons que d'encourager les conseillers expérimentés à agir 
comme mentor vis-à-vis des plus jeunes, afin de les motiver à poursuivre leurs 
carrières dans cette discipline et d'effectuer un transfert efficient de connaissances, 
serait bénéfique. 
Quant à l'institution, afin de conserver sa clientèle à long terme, elle doit 
continuellement s'assurer d'être compétitive sur le marché, d'être proactive dans son 
offre de produits et services et de favoriser une image cohérente dans son 
ensemble. Afin de nous assurer que cette compétitivité soit perçue de la part des 
clients, nous encourageons les gestionnaires à démontrer clairement tout ce que 
leurs institutions a de mieux à offrir, soit ce qui les différencie de leurs principaux 
concurrents (unicité, forces , avantage concurrentiel, pionnier dans une catégorie, 
recherches, sondages, appréciation globale, distinctions, etc.). 
Nous estimons que l'ensemble de ces recommandations permettra d'améliorer les 
intentions d'achat des clients. Nous suggérons, comme dernière recommandation , 
aux gestionnaires et conseillers , d'opter pour une orientation client à long terme et 
de garder les intérêts du client en priorité dans leurs activités quotidiennes et 
stratégies. La prochaine section fera état des limites de cette étude. 
5.3 Limites de l'étude 
Dans cette section, nous présenterons les limites et les problèmes rencontrés 
lors du déroulement de cette recherche. Notre recherche possède certaines limites 
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d'ordre conceptuel, méthodologique et pratique. Mentionnons que chacune des 
limites énumérées propose des avenues de recherche futures . Une section à cet 
effet suivra afin de définir en détail les éventuelles opportunités de recherches en 
lien avec cette étude. 
Premièrement, bien que la relation observée entre les intentions et l'achat réel soit 
généralement positive et significative, la force de la relation varie d'une étude à 
l'autre (Bergeron, 2004). Les répondants n'ont, logiquement, pas une information 
parfaite sur les évènements qui peuvent survenir dans l'avenir, ce qui affecte 
indéniablement la probabilité effective d'achat. Juster (1966), démontre lors de son 
étude dans l'industrie automobile que seulement 50 % des gens ont effectivement 
acheté lorsqu'ils ont été interrogés à savoir s'ils allaient « définitivement ou 
probablement » acheter une voiture dans les six prochains mois. Jamieson et Bass 
(1989), ainsi que Morwitz et Schmittlein (1992) ont trouvé des résultats similaires 
dans un contexte de commercialisation différent. Morwitz et Schmittlein (1992) 
affirment que la relation entre l'intention d'achat et l'achat subséquent varie selon les 
variables démographiques et également selon le type de segmentation 
correspondant aux produits ou services, mais demeurent tout de même 
significatives. Ainsi, les intentions d'achat ne sont pas une mesure exhaustive des 
achats futurs des clients, plusieurs variables peuvent en affecter sa composition (ex. 
une restructuration et changement de portefeuille client) . Des recherches futures 
pourraient évaluer les variables qui affectent le lien entre les intentions d'achat et les 
achats effectifs. 
Deuxièmement, une approche descriptive et en coupe instantanée a été exploitée 
pour observer le phénomène des intentions d'achat dans une relation entre 
conseiller et client. Ce choix est expliqué par les avantages pratiques qu'i l procure 
(i.e. : avantage de temps et d'argents). Toutefois, nous considérons qu'il représente 
une limite, puisque nous analysons une relation. Une approche longitudinale aurait 
permis d'observer l'évolution des intentions d'achat tout au long de la relation 
conseiller-client dans le temps. Suite à l'amélioration des facteurs proposés, nous 
aurions pu mieux évaluer l'influence de ces facteurs sur les intentions d'achat des 
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clients. Malgré tout, nos résultats permettent de bien comprendre le phénomène à 
l'étude et nous croyons que cette étude descriptive permettra de guider une 
éventuelle étude longitudinale. De plus, la méthode d'échantillonnage est de 
convenance et non probabiliste. Ce qui signifie que les résultats ne sont pas 
généralisables à l'ensemble de la population. 
Troisièmement, l'ensemble des facteurs choisi pour faire partie de notre cadre 
conceptuel n'est pas exhaustif. Nous sommes conscients que certains facteurs 
absents auraient permis une compréhension plus approfondie du phénomène (ex. : 
la motivation du vendeur, les habiletés de vente et de négociation du vendeur, la 
satisfaction du vendeur à l'égard de son emploi , les facteurs environnementaux, le 
contexte de vente, etc.) . En fait, nous avons 18 antécédents qui tentent d'expliquer 
la variation du phénomène étudié. Nous n'avons pas la prétention d'affirmer que 
seuls ces facteurs peuvent influencer l'ensemble du niveau d'intention d'achat des 
consommateurs. De plus, nous estimons que nous aurions pu accentuer davantage 
l'importance des variables socio-démographiques en intégrant par exemple, la 
culture comme antécédent. Malgré tout, nous avons testé 19 hypothèses et nous 
estimons que cette étude permet un avancement dans les connaissances du 
phénomène de l'intention d'achat. 
Quatrièmement, notre champ d'études, le secteur des services financiers, permet 
difficilement un transfert de connaissance à un autre domaine d'activité (ex. : le 
tourisme). Également, notre étude était concentrée sur des clients particuliers, 
provenant de la région de Québec. Ainsi , nos résultats peuvent difficilement être 
transférables vers une clientèle commerciale ou encore provenant d'une autres 
région ou d'un autres pays (ex. : le Vietnam). Le choix de ses composantes était 
principalement basé sur des critères de faisabilité . Toutefois, nous croyons que des 
études futures pourraient faire de cette limite un projet fort intéressant pour 
l'avancement de la discipline. 
Cinquièmement, certaines limites ont été rencontrées lors de l'analyse des données. 
D'abord, mentionnons que les choix de réponse de la question sur le revenu dans 
notre questionnaire ne sont pas exclusifs. Ensuite, comme mentionné dans les 
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conditions d'utilisation de certaines des mesures, la normalité de la distribution des 
variables n'est pas toujours respectée. Toutefois, il est fréquent de ne pas avoir une 
distribution normale sur l'ensemble des variables lorsqu'on étudie le comportement 
du consommateur (Bergeron, 2004). Également, lors de l'analyse de variance, le test 
sur l'égalité des variances dans la population (test de Levene) n'était pas significatif. 
Cela ne permettait donc pas d'affirmer que les variances de chaque population 
étaient égales. Suite à ces résultats, nous avons effectué le test T2 de Tamhane qui 
ne nécessite pas l'égalité absolue des variances (Daghfous, 2006). Nous croyons 
que cette précaution a permis de diminuer l'impact de cette limite. 
Sixièmement, on a constaté lors de l'analyse des résultats qu'il y avait une 
corrélation entre plusieurs facteurs. Ainsi , la vérification de la validité convergente 
des échelles de mesure a été faite à l'aide de plusieurs analyses factorielles en 
composantes principales. Suite à ces analyses, les hypothèses ont été testées par 
des régressions simples et leur importance relative par des régressions multiples en 
catégorie de facteurs (e.i : intrinsèques et extrinsèques). Considérant que certaines 
variables indépendantes démontraient une corrélation entre elles (plusieurs 
démontraient une corrélation entre 0,30 et 0,70) (voir appendice C) , nous avons 
décidé d'utiliser la méthode pas à pas (stepwise) pour diminuer l'impact de cette 
multicolinéarité. Malgré les efforts pour contrer ses effets négatifs, nous sommes 
conscients que cela représente une limite de la présente étude. Cependant, nous 
jugeons que nos résultats sont adéquats et permettent convenablement de faire 
avancer les connaissances dans cette discipline. 
Septièmement, nous sommes conscients que l'utilisation de la base de données de 
Bergeron (2004) représente une limite à la présente étude, quant aux nombres 
d'années écoulés depuis sa constitution. Comme préalablement mentionnées, les 
raisons qui nous ont poussés à exploiter cette étude sont : qu'elle regroupe 
l'ensemble des variables (facteurs) présentées dans notre cadre conceptuel. Que la 
qualité méthodologique est supérieure à la norme dans le milieu et que la présence 
des indices testant la performance des intentions d'achat est présentée et validée. Il 
est vrai que certaines variables ont pu évoluer depuis ces années, mais 
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mentionnons qu'aucune variable économique, technologique ou environnementale 
n'a été étudiée. La présente étude repose principalement sur l'évaluation des 
perceptions des consommateurs sur certains facteurs relationnels, à la suite d'une 
rencontre avec un conseiller financier. Ce qui vient atténuer l'impact de cette limite. 
Huitièmement, le processus de collecte de données présente également une limite à 
notre étude. Rappelons que les conseillers financiers étaient invités à remettre en 
main propre un questionnaire confidentiel (dans une enveloppe scellée) à leurs 
quatre prochains clients. La décision de solliciter la participation des quatre 
prochains clients a été prise pour éviter la propension des conseillers à choisir 
uniquement les clients avec lesquels ils ont eu des entretiens rapides et agréables. 
Malgré tout, certaines variables nous amènent à croire que certains conseillers 
financiers auraient pu avoir donné les questionnaires seulement à leurs bons clients. 
Nous ne sommes toutefois pas convaincus qu'une autre technique de collecte de 
données aurait fourni des résultats différents. Nous croyons que davantage de 
précautions à cet effet pourraient être faites lors de recherches futures afin d'obtenir 
un échantillon de clients plus hétérogènes. 
Finalement, nous avons utilisé les perceptions des clients afin d'évaluer certains 
facteurs liés aux conseillers financiers. L'évaluation de la perception , en particulier 
dans un questionnaire, peut parfois provoquer des effets de halo (Bergeron, 2004). 
Dans notre étude, les perceptions des facteurs intrinsèques peuvent avoir causé un 
biais dans les évaluations des clients. Malgré tout, les perceptions peuvent être 
révélatrices de ce que fait réellement un vendeur (Bergeron, 2004). Est-ce que le fait 
d'avoir réellement observé certains comportements des conseillers nous aurait 
donné des résultats différents? Nous n'en sommes pas totalement persuadés. 
Cette étude a été effectuée avec rigueur dans le but de diminuer les impacts de ces 
limites. Nous croyons que l'ensemble des limites présentées offre des opportunités 
de recherches intéressantes pour le futur. Nous souhaitons que ce mémoire stimule 
les recherches afin d'en comprendre davantage sur les intentions d'achat et ses 
antécédents. Avec l'arrivée en force de la technologie de l'information, nous croyons 
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qu'il y a encore beaucoup à apprendre sur le phénomène à l'étude, ce qui laisse 
entrevoir un potentiel de recherches très prometteur. 
5.4 Avenues de recherches 
Plusieurs avenues de recherches futures peuvent être suggérées en fonction 
des résultats et des limites de cette recherche. 
Dans un premier temps, nous croyons qu'il serait intéressant de faire une 
expérimentation par observation des facteurs étudiés . Comme expliqué dans les 
limites, certains facteurs pourraient différer de la réalité , cela serait dû aux biais liés 
à la perception des consommateurs. Ainsi , une observation des relations conseillers­
clients pourrait donner des résultats différents. Également, nous croyons qu'il serait 
intéressant d'observer l'évolution de la relation sous une approche longitudinale. Ce 
type d'approche permettrait de mieux saisir les éléments qui influencent l'évolution 
d'une relation. 
Par la suite, certaines variables modératrices telles que la satisfaction , la qualité des 
services et la fidélité pourraient être prises en considération pour comprendre 
davantage l'impact des antécédants sur les intentions d'achat. Il serait intéressant de 
constater si certaines variables modératrices ont un impact sur les construits utilisés 
dans la présente étude. De plus , l'ajout de facteurs au modèle conceptuel serait une 
excellente façon d'améliorer l'explication de la variation des intentions d'achat des 
clients (ex. : la surprise, les distractions, bouche-à-oreille , âge perçu du conseiller, 
etc.). 
Également, il pourrait être pertinent de reproduire cette étude avec une clientèle 
commerciale répartie sur l'ensemble du Québec ainsi que sur les marchés 
internationaux. De plus , il serait intéressant de comparer les résultats de la présente 
étude issus du secteur des marchés financiers avec d'autres secteurs tels le 
tourisme, le commerce de détail ou encore un secteur issu des produits de luxe. 
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Lors de l'analyse de nos résultats, nous avons démontré que les clients moins 
instruits avaient des intentions d'achat plus élevées que ceux plus instruits . Nous 
croyons qu'il serait intéressant de comprendre ce phénomène. En fait , il serait 
intéressant de savoir quel est le processus d'achat de ce type de clientèle et en quoi 
elle diffère exactement dans sa propension d'achat de produits et services 
financiers. 
Dans le cadre de cette étude, nous avons travaillé avec les perceptions des clients. 
Une avenue de recherche que nous croyons intéressante serait d'analyser la 
perception des intentions d'achat selon le conseiller. Exploiter une telle approche 
permettrait de voir la perception de l'autre côté de la relation que nous avons 
étudiée. Nous croyons que la perception du conseiller permettrait de saisir certaines 
notions différemment et ainsi encore mieux comprendre le phénomène. 
Finalement, des recherches afin de tenter d'améliorer la relation entre les intentions 
d'achat et l'achat effectif, seraient sans doute un apport de très grande valeur à la 
littérature marketing et aux praticiens, qui tardent encore, malgré tous les avantages, 
à utiliser ce construit dans leurs prévisions de ventes. 
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CONCLUSION 
La globalisation des marchés, la déréglementation et l'avènement des 
technologies de l'information ont modifié l'industrie financière au cours des vingt-cinq 
dernières années (Nelson, 1999; Paulin 2008, Fergusson et Payaud 2000; Daniel, 
Freedman et Goodlet, 1993; Freedman, 1998; Engert et al. , 1999; Campbell , 2003). 
En réaction à ce nouvel environnement concurrentiel et précaire, les chercheurs et 
les gestionnaires ont démontré un intérêt marqué pour le marketing relationnel. Cet 
outil marketing prône une approche client et un désir d'établir une relation à long 
terme avec ces derniers. Mentionnons que plusieurs articles ont traité de ce sujet 
dans la littérature (ex. : Bergeron, 2003; Crosby, Evans et Cowes, 1990; Paulin, 
2008; Perrien, Filiatrault et Ricard , 1993; Ricard et Perrien , 1999). 
L'objectif de cette recherche était, dans un premier temps, de démontrer l'apport des 
intentions d'achat dans la planification et la prévision des objectifs de ventes et, dans 
un deuxième temps de démontrer le rôle du personnel de contact dans la 
performance des ventes des institutions financières. 
La revue de la littérature des intentions d'achat nous a démontré la pertinence de ce 
construit quant à son utilisation dans l'élaboration de stratégies de ventes ou de 
prévision de vente, étant fortement liées à l'acte d'achat réel. 
Quant aux différents facteurs étudiés, la revue de la littérature a permis de mieux 
comprendre leurs compositions, alors que les résultats de l'étude nous ont permis de 
démontrer leurs capacités d'influencer les intentions d'achat. Les facteurs liés aux 
conseillers ont démontré une influence plus marquée sur le phénomène étudié que 
les facteurs extrinsèques. Ce que démontre cette étude, c'est que les conseillers 
(personnel de contact) ont un rôle majeur à jouer dans la performance des ventes de 
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leurs institutions par l'influence de leurs caractéristiques relationnelles et leurs 
apports sur le comportement d'achat des clients. 
Parmi l'ensemble des facteurs étudiés, l'écoute est celui qui influence le plus 
significativement les intentions d'achat des clients, suivi de l'expertise et de 
l'humour. Les institutions financières ont donc tout intérêt à investir principalement 
dans ces trois facteurs intrinsèques afin d'améliorer les intentions d'achat de leurs 
clients et ainsi accroitre leurs performances de ventes. Malgré les évolutions 
technologiques, il semble que les caractérisques relationnelles d'un conseiller 
démontrent, encore de nos jours, des résultats symptomatiques, voire à valeur 
ajoutée. 
Cette étude a permis de mieux saisir les bienfaits d'exploiter le phénomène des 
intentions d'achat et ses composantes en marketing relationnel dans le secteur 
financier. Nous espérons que ce travail a permis de faire cheminer les 
connaissances sur le sujet et de stimuler l'envie de poursuivre des recherches dans 
cette discipline. 
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APPENDICE A 
LE QUESTIONNAIRE 
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,,, Univ,ersité du Québec à Montréal' 
Une étude sur les relations entre 
les clients et leurs conseillers 
-Le Client-
Cette recherche est produite par l'Université du Québec à Montréal (UQAM). 
L' objectif de l'étude est de comprendre et d'améliorer les relations entre les clients et 
leurs conseillers. 
Les informations que vous fournissez sont CONFIDENTIELLES et ANONYMES. 
Vous n'avez pas à vous identifier et vos réponses ne seront JAMAIS communiquées 
à votre institution financière. 
** Nous vous remercions pour votre précieuse collaboration ** 
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IMPORTANT 
En complétant ce questionnaire, veuillez SVP vous rappeler que : 
!. Ce N' EST PAS un test. Il n 'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Nous voulons connaître votre 
opinion SPONTANÉE à chaque question. 
2. Encerclez seulement UNE RÉPONSE PAR QUESTION. 
3. Tentez de RÉPONDRE À TOUTES LES QUESTI ONS. Si toutefois la questi on ne s' applique pas à 
vous, ne répondez pas. 
INTRODUCTION 
J. Pensez à la dernière fois où vous avez rencontré le conseiller qui vous a donné ce sondage. 
2. Prenez quelques secondes pour vous remémorer la rencontre : les lieux, les raisons de votre visite, 
comment le conseiller vous a servi et les résultats de la rencontre. 
3. Tentez de RÉPONDRE À TOUTES LES QU ESTIONS. Si toutefois la question ne s' applique pas à 
vous, ne répondez pas. 
EN PENSANT À VOTRE RENCONTRE AVEC CE CONSEILLER, INDIQUEZ 
VOTRE DEGRÉ D'ACCORD À PROPOS DES ÉNONCÉS SUIVANTS ... 
(Veuillez SVP indiquer votre opinion en encerclant un chi ffre, où 1 représente "fortement en DÉSACCO RD" et 7 
Représente "fortement en ACCORD". Les chiffres entre 1 et 7 représentent le degré auquel vous êtes en accord 
avec l' énoncé). 
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* SOYEZ SPONTANÉ. LES INFORMATIONS SONT CONFIDENTIELLES ET ANONYMES * 
EN PENSANT À VOTRE RENCONTRE AVEC CE CONSEILLER, INDIQUEZ VOTRE OPIN ION À 
PROPOS DES ÉNONCÉS SUIVANTS ... 
IN'OIQUEZ VOTRE OE.GRE D'ACCORD PAR RAPPORT AUX ÉNONCÉS SUIVANTS .. . 
** L'OBJECTIF DE CETTE ÉTUDE EST D'AMÉLIORER LES RELATIONS 
ENTRE LES CLIENTS ET LEURS INSTITUTIONS FINANCIÈRES ** 
VEUILLEZ SVP RÉPONDRE AUX PROCHAINES QUESTION S AVEC UN CHIFFRE. 
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AUX MEILLEURES DE VOS CONNAISSA CES, ÉVALUEZ LE DEGRE OE SIMJLARITE ENTRE LE 
CONSEILLER ET VOUS-MEME SUR LES CR.!TERES SUIVA S: 
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*** CONTINUEZ. NOUS VOUS REMERCIONS BEAUCOUP POUR VOTRE PARTICIPATION *** 
INDIQUEZ VOTRE DEGRÉ D'ACCORD PAR RAPPORT AUX ÉNONCÉS SUIVANTS ... 
,a} Ci': conse~r s o ffert de l'mfot!'n3tion pertinente :suite aux questions 
que j'si posées. 
INO!QUËZ VOTRE OËGRÊ D'ACCORD PAR RAPPORT AUX ÉNONCÉS SUIVANT S ... 
s ) l a temperature dans le bureau du eon~r pendant ls œnconlre 
êta· inconfortable {ex.; trop chaude ou trop froide}. 
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*** COMPLÉTEZ CE QUESTIONNAIRE ET VOUS POURRIEZ GAGNER UN CHÈQUE DE 500$ *** 
EN PENSANT À VOTRE RENCONTRE AVEC CE CONSEILLER, INDIQUEZ VOTRE OPINION À 
PROPOS DES ÉNONCÉS SUIVANTS ... 
CE CONSEILLER ••. 
2 3 4 
INDIQUEZ VOTRE OEGRÊ D'ACCORD PAR RAPPORT AUX ENONCES SUIVANTS .. . 
A LA Fl N DE L'ENTREVUE ..• 
a) J'si ê é impressionné{e) s:f e à fa rencontre svecce con se t. 
b) aîiléposlttvements rpiis{e)apro~osdelsreneontteavecœ 
eon~i!Jei. 
***** PRENEZ VOTRE TEMPS POUR RÉPONDRE À CES DERNIÈRES QUESTIONS ***** 
INDIQUEZ VOTRE DEGRÉ D'ACCORD PAR RAPPORT AUX ÉNONCÉS SUIVANTS ... 
VEUILLEZ SVP RÈPONORE À CES QUESTIONS OUVERTES .. , 
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FINALEMENT, RÈPONOEZ SVPÀ CES QUESTIONS DÈMOGRAPHIQUES CONFIDENTIELLES 
* JI ne vous reste qu 'à NOUS RETOURNER L E SONDAGE DANS L'ENVELOPP E PRÉPAYÉE * 
*** Merci encore et bonne chance pour le tirage de 500$ © *** 
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APPENDICE B 
MESURE DES VARIABLES ET CONSTRUITS 
lt CONSTRUITS li~· IA+A ENONCES « CLIENTS >> 
ANTÉCÉDENTS En pensant à votre rencontre avec ce conseiller, indiquez votre degré d'accord à propos des énoncés suivants ... (1 
= fortement en désaccord ; 7 = fortement en accord). 
Similitudes avec le client *Evaluez le degré de simil itudes entre le conseiller et vous-
même sur les critères suivants : 
Apparence 
Comportements 
Personnal ité 
Intérêt! loisirs 
Produits financiers préférés 
Utilise de l'humour Est une personne avec un bon sens de l'humour. 
A raconté quelques blagues et m'a fait rire. 
Connaît son client au niveau Me connaît relativement bien au niveau personnel (ex. 
personnel famille , loisirs ... ) 
Expertise Possédait une bonne expertise financière 
Ecoute A util isé un langage non-verbal (ex. : hochement de tête 
occasionnel) qui démontrait une écoute attentive. 
A porté toute son attention sur moi. 
M'a regardé dans les yeux. 
A interprété mes propos correctement. 
Semblait sincèrement intéressé quand je parlais. 
Ce conseiller semblait motivé à m'écouter. 
Les réponses de ce conseiller me montraient qu'il ou 
qu'elle écoutait attentivement. 
Je considère que ce conseiller écoute efficacement. 
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Fréquence des contacts Ce conseiller ne me contact pas assez souvent 
Encourage la participation du client A posé plusieurs questions sur des sujets financiers. 
dans la conversation 
A posé plusieurs questions sur des sujets personnels (ex. : 
travail , famille , loisir ... ). 
A régulièrement sollicité ma participation dans la 
discussion . 
Était curieux. 
Durée de la relation Depuis combien de temps faites-vous affaires avec ce 
conseiller/institution conseiller 
Depuis combien de temps faites-vous affaires avec cette 
institution 
Compétitivité de l'institution Mon institution est très compétitive dans son industrie 
Variables socio-démographiques Variables nominales ou ordinales 
du conseiller et du client 
Age Quelle est votre année de naissance ? 
Sexe Quel est votre sexe ? 
Scolarité Quel est votre dernier niveau de scolarité complété ? 
Revenu Quel est le revenu de votre ménage ? 
CONSEQUENCE indiquez votre degré d'accord à propos des énoncés 
suivants ... (1 =fortement en désaccord ; 7 =fortement en 
accord). 
Intentions d'achat J'ai l'intention de faire affaire avec ce conseiller de 
nouveau 
Je m'attends à acheter des produits et 1 ou services 
financiers de ce conseiller dans le futur 
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